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INTRODUCCION

Al observar a una parte significativa del sector comercial de la pequefia
empresa del municipio de Santa Tecla, los negocios no poseen una publicidad
adecuada a las necesidades de su negocio, por lo que el producto o servicio que
ofrecen no logra el impacto que sus propietarios desearian, de esta manera, la

publicidad se vuelve poco relevante.

En el siguiente documento, se presentan los resultados obtenidos de la
planificacion, investigacion, observacion, interaccion, estructuracion y creacion de
propuestas de publicidad alternativa para tres negocios de la pequefia empresa de
Santa Tecla, cuyo objetivo principal es aportar al mejoramiento de los sectores:

comercio, industria y servicio del municipio.

La aproximacion al desarrollo de este problema de investigacion, se
enmarca en cuatro capitulos que contemplan un marco histérico, un marco
conceptual, un compilado de fundamentos para desarrollar la muestra practica de
la investigacion y un conjunto de propuestas de publicidad, que a través de
Implementaciones alternativas proponen solucionar de forma creativa la necesidad
de los pequeiios empresarios de publicitarse en una sociedad saturada de
mensajes en los medios masivos, de una forma mas directa y con un costo

efectivo.

El Marco Histérico plantea el desarrollo de la Publicidad y la pequefa
Empresa a través de referencias que reflejan la evolucion de la comunicacion, la
cultura, la economia y las sociedades. La historia permite analizar la situacion
actual para los profesionales emergentes en los campos de la mercadotecnia, las
comunicaciones, la publicidad y el disefio grafico, dando pie al planteamiento de
proyectos que den respuesta a las necesidades actuales de estos campos

laborales en El Salvador.



El Marco Conceptual de la Publicidad y la Pequefia Empresa define los
conceptos necesarios bajo los que se rige esta investigacion. Dichos conceptos y
sus caracteristicas, organizadas de forma coherente, pueden proporcionar una
perspectiva que dirija la posterior aplicacion de técnicas creativas fundamentadas,
gue daran valor a una serie de ideas basadas en investigaciones relacionadas, no
s6lo a la publicidad empresarial, también para los sectores culturales, sociales y
del medio ambiente, para solventar cualquier problema comunicacional que se le

presente a la sociedad.

Una vez que se han identificado las necesidades de los pequefios
empresarios, su campo de trabajo, su publico objetivo y su situacion actual en los
ambitos publicitarios, los profesionales emergentes en los campos de la publicidad
y el disefio gréafico, son capaces de plantear diversas formas de solucionar la
proyeccion de la imagen (en varios de sus aspectos). Es en este momento donde
se investigan, recopilan, ordenan y analizan los fundamentos que validan la
aplicacién tanto de métodos como técnicas de publicidad. En esta investigacion se
encuentran fundamentos para la creacion de propuestas gréaficas que aportaran,
en algunos casos, a la renovacién de imagen corporativa y en todos los casos
seleccionados, propuestas de actividades alternativas para la promocion de la

imagen o marcas de las empresas.

La muestra practica de esta investigacion, es el resultado tangible, de lo
que a lo largo de casi un afio, ha sido un proceso arduo, intenso, productivo, pero
sobre todo muy educativo, sobre como los profesionales en el disefio grafico
pueden ser parte de un campo laboral que promete ser muy productivo. Las
necesidades identificadas en los diversos sectores empresariales, llevan a
plantear proyectos que pueden beneficiar de una manera mas efectiva, tanto a

pequeios empresarios como a los profesionales emergentes.

En esta muestra, se encuentran como los fundamentos en disefio grafico y

la misma evolucién comunicacional, ocasionada por la tecnologia, llevan a



soluciones que van desde comunicar a un mensaje de boca a oreja, hasta
ambientar un espacio determinado y convertirlo en un ambiente que haga vivir una
experiencia diferente a lo cotidiano para el publico. Esta experiencia de consumir,
observar y disfrutar la publicidad, de una forma sorpresiva, imprevista, proxima y

exclusiva, es una alternativa para lograr el impacto que todo empresario desea.

Luego se presentan los resultados de este proyecto, la primera fase de
resultados consiste en la recopilacién de datos de la observacion de campo vy la
segunda parte consiste en la presentacion de los resultados de una prueba de
concepto de las actividades promocionales planteadas para cada una de las

empresas que colaboraron en el desarrollo de esta investigacion.

Para finalizar se presentan las conclusiones, donde se consuman los
aspectos mas importantes de la investigacion, aunandose con las reflexiones
grupales sobre los resultados obtenidos. Las recomendaciones, cuyo fin es
contribuir constructivamente a futuras investigaciones de la misma indole. Por
altimo, se amplia la informacibn con anexos que complementan los datos

presentados en los capitulos.



SIGLAS

A continuacién se presenta una lista de siglas que ayudaran a la compresion del
contenido capitular.

AMPES: Asociacion de Medianos y Pequefios Empresarios Salvadorefios.
BBDO: Batten, Barton, Durstine and Obsorne.

BCR: Banco Central de Reserva.

BMI: Banco Multisectorial de Inversiones.

BTL: Below the Line

CAFTA: Dominican Republic —Central America Free Trade Agreement.
CENTROMYPE: Fundacién Promotora de la Competitividad de la Micro y la Pequefia Empresa.
CONAMYPE: Comisién Nacional de la Micro y la Pequefia Empresa.
DIGESTYC: Direccién General de Estadisticas y Censos.

DDB: DDB Worldwide, agencia formada por Doyle, Dane y Bernbach.
DRAE: Diccionario de la Lengua Espafiola.

ECMH: Escuela de Comunicaciones Monica Herrera.

FUSADES: Fundacion Salvadorefia para el Desarrollo Econdmico y Social.
FUNDAMYPE: Fundacion para la Pequefia y Mediana Empresa.

IBM Corp.: International Business Machines Corporation.

JWT: James Walter Thompson.

MCCA: Mercado Comun Centroamericano.

MIPYME: Micro, Pequefia y Mediana Empresa

MMLB: Agencia fundada por Marcal Moliné, Miguel Montfort, Joaquin Lorente y Eddy Borsten.
MRM: MRM Worldwide.

MYPE: Micro y Pequefia Empresa.

O&M: Ogilvy & Mather.

PYME: Pequefia y Mediana Empresa.

UAE: Universidad Albert Einstein.

UDB: Universidad Don Bosco.

UES: Universidad de El Salvador.

UFG: Universidad Francisco Gavidia.

UJMD: Universidad Dr. José Matias Delgado.

UNAB: Universidad Andrés Bello.

USAM: Universidad Salvadorefia Alberto Masferrer.

UTEC: Universidad Tecnoldgica.

PIB: Producto Interno Bruto.

PROGAPE: Programa de Garantia para Pequefios Empresarios.
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PROGARA: Proyectos de Empresarios del Sector Agropecuario.
PROGAIN: Proyectos de Medianas Empresas Agroindustriales.
PUCASA: Publicidad Centroamericana S.A.

RAE: Real Academia Espafiola.

SGR: Sociedad de Garantias Reciprocas.

TLC: Tratado de Libre Comercio.
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CAPITULO |

“QUIEN NO SE ANUNCIA, NO EXISTE...”

(MARCO HISTORICO)

El contexto histérico de la publicidad y de la pequefia empresa, dan un parametro
general de cémo han evolucionado a nivel mundial y especificamente en El
Salvador. Expone cuales han sido los sucesos y personajes que han influenciado
en el desarrollo del ambito cultural, econémico y social que permite relacionar la
publicidad y la pequefia empresa para una aplicacion de forma creativa en la

actualidad.



1.1 LA PUBLICIDAD A TRAVES DEL TIEMPO

Analizar la historia de la publicidad permite considerar cada elemento que la
conforma y ha aportado a su transformacion. Ha pasado de ser una comunicacion
masiva a una mas diversificada, en la que los mensajes se transforman de
impersonales a directos. Durante su evolucion, la tecnologia juega un papel
determinante, ya que a través de ésta los diferentes medios de comunicacion se
desarrollan y se optimizan. La publicidad debe ir mas alla de los medios,

aplicandose no como simple publicidad sino como el arte de la persuasion.
1.1.1 Los primeros mensajes

Segun el diccionario de la Real Lengua Espafiola, la publicidad es definida
como la “divulgacion de noticias o anuncios de caracter comercial para atraer a

posibles compradores, espectadores y usuarios”.

Imagen 1. Linea del tiempo sobre los primeros mensajes.

—/ <Grecia, surgimiento del Emblema o Ensefa.

‘2‘88 S'E'Z-- [ _—<Roma, siglo Il a.C.,, surge antecedente del cartelismo, denominado “axon’”.
100 a.C—
g== <Inicio de la Era Cristiana.
476 d.C.—+————_ . ,
~——<Europa, Inicio de la Edad Media.

1300 d.c_---% <Cenit de la comunicacion oral (Los Pregoneros).
<Europa, origen del concepto de Eslogan.

Fuente: Datos basados en: http://www.lahistoriadelapublicidad.com/

Esta actividad de promover bienes o servicios es realizada desde hace
mucho tiempo. Pero es en el momento de la Revolucién Industrial en donde se
comienza a utilizar el término conocido como “Publicidad”. Una manera de resumir

esta historia es de forma cronolédgica, a través de hitos que marcan cambios
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significativos en la misma. Estos acontecimientos inician desde el surgimiento del
‘emblema” o “ensefa”, entre el afio 400 a.C. y 100 d.C. en Grecia, que resolvid el
problema de la nomenclatura de los sitios llamados “establecimientos”, donde se

realizaban las labores comerciales no ndmadas (Ver imagen 1).

En Roma, en el siglo Il a.C., surge un antecedente del cartelismo,
denominado “axon”, postes cuadrados de madera blanqueada utilizados para las
noticias o avisos oficiales, elaborados en blanco y negro. Los carteles publicitarios,
por su parte, se realizaban en bronce o cobre, y se colocaban en el foro romano,

centro de la vida comercial y cultural de Roma.

Durante la Edad Media, que abarca en Europa desde el 476 d.C. hasta el
afio 1453, con la caida de Constantinopla, la comunicacién oral alcanza su cenit
debido al alto grado de analfabetismo, en donde los pregoneros son funcionarios
publicos al servicio del poder (rey o sefior feudal), aunque a veces también de

comerciantes.

A finales del siglo Xlll y principios del XIV, los legisladores en Europa
comienzan a utilizar un recurso mucho mas util que los argumentos complicados
frente a las limitaciones intelectuales del pueblo: el eslogan o, al menos, el origen

mas aproximado de lo que hoy entendemos por tal.

Estos acontecimientos fueron el antecedente de lo que fue la comunicacion
no masiva, pero con el adelanto tecnoldgico de la imprenta se dan una serie de

cambios que marcaran el inicio una nueva etapa en la comunicacion.
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1.1.2 Aporte de la Imprenta

Imagen 2. Linea del tiempo desde la invencidn de la Imprenta de Gutenberg, hasta el Fin
de la Revolucién Industrial.

<Alemania, Invencién de la Imprenta de tipos méviles por
" Johannes Gutenberg.

1440
1453 _—<Caida de Constatinopla (Fin de la Edad Media).

1500-- <El Cartel impreso es el medio de comunicacién mas utilizado en Europa.
1612 ——<Paris, Francia, Journal General d’Affiches, Primer precedente de publicidad a domicilio.
1645

1785-

1789--
1825-- ~<Revolucién Francesa. Se considera este tiempo como el origen de la publicidad.

~<Inicia la Revolucién Industrial segun Arnold J. Toynbee.

Fin de la Revolucién Industrial seguin Arnold J. Toynbee.

Fuente: Datos basados en: http://www.lahistoriadelapublicidad.com/

La invencion de los tipos movibles por Johannes Gutenberg alrededor de
1440 condujo a la sociedad a un nuevo nivel de comunicacion, la comunicacién de
masas.* (Ver imagen 2).

Este hito en la historia permite la reproduccién masiva de carteles y textos,
por lo que la Iglesia y el Estado asumen el control rapidamente para su ejercicio
propagandistico. El 6 de noviembre de 1455, Gutenberg termina la impresién de la
Biblia de 42 lineas, primera obra impresa tipograficamente (se cree que su socio
Johann Fust la termin6 por él, quien junto con su yerno Peter Schofer funda la

primera firma editorial del mundo).

A finales del siglo XV comenzo la era impresa donde el cartel es el medio

por excelencia. (Ver imagen 3).

L WELL, WILLIAM; BORNETT, JOHN; MORIARTY, SANDRA; “Publicidad: Principios y Practicas”;
Editorial Prentice Hall; Tercera Edicion; México, 1900; Pag. 25.

15

~~<Suecia, Post Och Inrikes Tidningar, considerado el periédico més antiguo que sigue editandose.


http://www.lahistoriadelapublicidad.com/documentos/biblia42lineas_349.jpg

Tras la invencion de Gutenberg, surgen los periddicos en diferentes paises,
gue inicialmente contienen fines informativos y con el tiempo se le incluyen
anuncios comerciales.

Imagen 3. Un anuncio inglés antiguo que redacto William Caxton en 1477.

Fuente: “Publicidad: Principios y Practicas”, William Well, John Bornett; Sandra Moriarty.

La evolucion de los periodicos ha sido tal que actualmente, algunos utilizan
el canal de internet para sus publicaciones. Un ejemplo de esta evolucién es el
“Post Och Inrikes Tidningar’?, que nacié en Suecia en 1645, considerado el
periédico mas antiguo que sigue editandose.

En Paris Francia en 1612, se reparte el Journal General d”Affiches -primer
precedente de la publicidad a domicilio- una hoja con anuncios repartidas a
domicilio.

El término publicidad aparecio por primera vez en 1665. Fue usada en la
Biblia para advertir o prevenir algo.>

? Periddico “Post Och Inrikes Tidningar” https://poit.bolagsverket.se/poit/PublikPoitin.do
* ibidem; Pag. 27.
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Arnold J. Toynbee sitia la Revolucién Industrial entre 1785 y 1825, donde

tras el paso de la produccibn manufacturera a la de fabrica, se implanta

definitivamente el capitalismo en todos los paises occidentales. Se considera que

el verdadero origen de la publicidad es en este momento y entre la Revolucion
Francesa (1789).

Con el surgimiento de la imprenta y la masificacion de mensajes, los medios

de comunicaciéon toman gran protagonismo en las sociedades. La revolucién

industrial encamindé a desarrollos tecnoldgicos que produjeron cambios en las

sociedades y en la comercializacion, por tanto se da el auge de la publicidad.

1.1.3 La Publicidad se establece

Imagen 4. Linea de Tiempo en el periodo que en el que la publicidad toma gran relevancia.

1844--
1850--

1864--
1867--
1881--
1890--

,<EE.UU, Aparece el primer anuncio en una revista, |a revista Southern Messenger

<Empiezan a forjarse 3 nuevas variables para el desarrollo de la publicidad:
—_— Las exposiciones universales, los grandes almacenes, y la venta por catalogo.

<Se consolida la publicidad como actividad profesional.

———< Se funda James Walter Thompson (JWT) en Estados Unidos.
~~<Primeros carteles publicitarios de Jules Cheret (Francia).

~<Estados Unidos, Se funda en Chicago, Lord & Thomas

\<2° Revolucién Industrial

1900--

Londres. Henry Sampson publica el primer libro sobre la historia de la publicidad:

j History of Advertising.

<Edad de Oro de la Publicidad. Francia y Alemania se convierten en los focos europeos
del desarrollo publicitario.

Fuente: Datos basados en: http://www.lahistoriadelapublicidad.com/

El siglo XIX inicia con periodos de cambios que acarrearon la Revolucion

Industrial, los desarrollos tecnoldgicos y la adaptacion de la sociedad a éstos son

los mas marcados que en definitiva, cambian el panorama de la comercializacion

por el aumento de movimiento de compra-venta, las diversificacion de productos,
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el crecimiento de la competencia y el excedente de productos, provoca que la
publicidad sea una formula véalida para dar a conocer la oferta e influir en la

demanda. (Ver imagen 4).

Es en este siglo cuando surgen los grandes grupos mediaticos como
Bennet, Pulitzer o Hearst. Comienzan a surgir las marcas para la identificacion y
diferenciacion de los productos, llevando consigo la venta por unidades en lugar
del habitual granel. Surge asi la publicidad moderna, teniendo como “germen” el
capital burgués. Inglaterra es por lo tanto el pais pionero en la modernizacion
econdmica, por lo que serd aqui también donde se fragle el origen de la
publicidad, la publicidad moderna nace en Estados Unidos, con la apariciéon de la

agencia de publicidad.

Paris, Francia. Emile de Girardin en 1845 se pronuncia contra la publicidad
disfrazada en los anuncios pequefios, dice que el anuncio debe ser conciso,

sencillo y franco... ir directamente a sus objetivos con la cabeza alta.

El texto es el principal elemento de los anuncios hasta el momento,
fundamentalmente por limitaciones de reproduccion, aunque poco a poco se va
introduciendo el dibujo del producto, fabrica o taller; el personaje humano no

aparece hasta mucho mas tarde.

A mitad del siglo empiezan a forjarse tres nuevas variables para el

desarrollo de la publicidad:

e Las exposiciones universales: son un referente de las organizadas para el
disfrute cultural y de ocio a finales del siglo XIX e inicios del siglo XX.
Actualmente las exposiciones son especializadas.

e Los grandes almacenes.

e La venta por catalogo.

Es en la segunda mitad de este siglo cuando se dan las circunstancias para
consolidarse la publicidad como actividad profesional (también se considera el

comienzo del periodismo moderno).
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1864. Estados Unidos. Se funda James Walter Thompson (JWT),
organizacién pionera de la publicidad norteamericana. Por medio de la agencia, la
publicidad afina sus mecanismos operativos, a la vez que moderniza e inserta su

actividad en las disciplinas de la organizacion, de la investigacion y del estudio.

En Francia en 1867, aparecen los primeros carteles publicitarios de Jules
Cheret (Bal Valentino, la obra de teatro de Sarah Bernhardt: La Biche au bois...).
Comienzan los primeros apuntes del esplendor del cartel moderno. También
estardn Bonnard, Degas, Alphonse Mucha, Steinlein, Doré y Tolouse Lautrec. En
Inglaterra Beardsley, Crane y Mackintosh. En Alemania Gysis, Hohlwein, Klinger y
Munzer. En Espafa: Casas, De Riquer, Rusifiol y Sert, destacando entre los
cartelistas taurinos a Ruano. Y en los Estados Unidos, Bradley, Carqueville,
Gifford, Penfield y Reed.

Junto a las marcas, la publicidad tiene una nueva variable para su

desarrollo: Las nuevas tecnologias del momento.

1880. Estados Unidos. El fundador de almacenes por departamento John
Wanamaker es el primer anunciante en contratar a tiempo completo a un

copywriter, que sera John E. Powers.

1881. Estados Unidos. Se funda en Chicago, Lord & Thomas, la agencia
mas innovadora de su época, por Daniel M. Lord y Ambrose L. Thomas. El primero

ya habia abierto en 1873 una oficina de venta de espacios publicitarios.

En Estados Unidos, New York. Tiene lugar la primera convencion de

publicidad.
Hacia 1890 se produce la 22 Revolucion Industrial, con la electricidad, el
motor de explosion y las ciencias quimicas como los mas importantes progresos vy,

como consecuencia, aunque tardarian afios en madurar -algunos hasta pasada la
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12 Guerra Mundial-, el coche, la cAmara de fotos (Camara Kodak), la bombilla, el
cine o la radio. La electricidad sustituira al vapor, el coche al tren. Detras estaran

Marconi, Edison, Eastman, Renault, Ford o los hermanos Lumiére.

1891. Estados Unidos. New York. Batten and Co, por George Batten. En

1928 acabara conformando Batten, Barton, Durstine and Osborne (BBDO).

Inglaterra. Londres. Henry Sampson publica el primer libro sobre la historia
de la publicidad: History of Advertising. A partir de este momento, comienzan los
estudios profesionales sobre la publicidad y su influencia en la sociedad. Entre

algunas conclusiones de estos estudios podemos mencionar:

e Nathan Fowler (Estados Unidos) publica en Advertising Age, que dado que
las mujeres realizan la mayor parte de las decisiones de compra del hogar,
los anunciantes deberian dirigir sus mensajes a ellas.

e Harlow Gale (Estados Unidos) dirige el primer estudio de psicologia de la
publicidad en la Universidad de Minnesota. En 1890 habia publicado "On
the Psicology of Advertising."

Los comentaristas estadounidenses hablan de la Edad de Oro de la
Publicidad, refiriéndose al periodo comprendido entre 1900 y 1919. Las agencias

se vuelven millonarias y pasan ya de dos centenares las registradas.

Desde finales del XIX y los primeros afios del XX, Francia y Alemania se
convierten en los focos europeos del desarrollo publicitario con paradigmas
franceses. Se puede decir que actian como puerta de entrada de lo que llega
desde Estados Unidos. Aun asi y en el caso de Francia, hay un hecho indiscutible:

Su aportacion a la carteleria a través de pintores como Lautrec.
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“La aparicion de las revistas. Durante el siglo XIX, casi toda la publicidad se
colocaba en los periodicos o en carteles y volantes. Aln a finales de ese mismo
siglo, las revistas eran un medio estrictamente reducido a gente rica y bien

educada...”

“...Esto cambié con la aparicion de People's Literary Companion de E.C.
Allen, que estaba dirigida a un grupo extenso de personas y lectores en
general...”

“... El primer anuncio en una revista aparecié en julio de 1844 en la
Southern Messenger, que durante un lapso breve editd Edgar Allan Poe. Las
revistas ofrecen un medio mas perdurable, en alguna medida, y mensajes mas
complejos. También significan un mayor margen de tiempo para permitir la
produccion de arte, como los grabados que ilustran articulas y anuncios. Conforme
mejoraba el proceso de produccion, se introdujeron fotografias y con esto la

publicidad en revistas cobré atractivo visual...”®

Con la creacion de la Associated Bill Posters Association of United States
and Canada, antecesora de la que en 1925 seria la Outdoor Advertising American
Association (OAAA), la publicidad exterior en estos paises comienza a
organizarse. Otro ejemplo es la creacion de R. C. Maxwell Company, en 1893, la

mas antigua empresa de publicidad exterior en América.

En Estados Unidos, Albert Davis Lasker, el padre de la publicidad
moderna, se une a Lord & Thomas. Es para la gran mayoria el artifice de la
tecnificacion profesional. Su éxito se debe a orientar a la agencia hacia la
redaccion de textos publicitarios asi como contratar a dos de los redactores mas
importantes de la historia: John E. Kennedy y Claude C. Hopkins.

* ibidem; Pag. 29.
> fdem.
® {dem.
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Con el desarrollo publicitario gracias a la aparicibn de las agencias
publicitarias, se da una profesionalizacion en el campo, gracias a los estudios
acerca de ésta y los personajes que la impulsaron. Asi mismo la tecnologia ya es
parte fundamental de las sociedades y sigue en aumento debido a su continuo

progreso.

1.1.4 La Modernidad del siglo XX

Durante esta época se abordan acontecimientos que representan
importantes cambios en la historia de la publicidad (Ver imagen 5).

Imagen 5. Linea de Tiempo de la Modernidad del Siglo XX.

< Se publica The Theory of Advertising
1903--4

_~<John E Kennedy y Albert Lasker, forman la agencia Lord & Thomas

>

1905--4——"
<Tras la querra los gastos publicitarios suben de 1.468 a 4.000 millones.

1919 ~——<Alemania , Gropius publica, Manifiesto Bauhaus.

\-:Integracién de la fotografia al cartelismo.

1920--+——
<Surgimiento de la radio.

1925

1929-. \Esmdos Unidos y Canada, Surgimiento de Outdoor Advertising American Association.
<Estados Unidos, La caida de la bolsa provoca la baja en presupuestos publicitarios
< Nacimiento del Brainstoerming.

1950--

< Nace la television a color, crece el total de ingresos por publicidad.

Fuente: Datos basados en: http://www.lahistoriadelapublicidad.com/

En Estados Unidos, durante la presidencia de Theodore Roosvelt, el
profesor de la Northwestern University, Walter Dill Scott, es el primero en sefalar

gue la psicologia puede establecer los fundamentos necesarios para elaborar la
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teoria de la publicidad. En 1903 se publica The Theory of Advertising y en 1908,
Psychology of Advertising in Theory and Practice.

La capacidad para vender de Lord & Thomas. La publicidad dio un
dramético giro cuando John E. Kennedy y Albert Lasker formaron su historica

sociedad en 1905, en la poderosa agencia Lord & Thomas.’

Tras superar la 12 Guerra Mundial (1914-1918), en Estados Unidos la gente
tiene dinero y ganas de gastarlo. Los gastos publicitarios, que no pasan de 1.468
millones de ddlares en 1918, suben a 4.000 millones en 1929. Entonces la
publicidad adquiere una enorme importancia. Se hace glamorosa y excitante,
ingeniosa, espectacular y, a veces, increible. La publicidad testimonial se exagera

tanto como la vida en general durante el decenio de 1920.

En Alemania, Gropius publica, en primavera de 1919, su Manifiesto
Bauhaus, dando comienzo a una de las escuelas que mayor influencia ha tenido
en el disefio publicitario. Gracias a los bauhauser sabemos de la teoria del color y
la forma, la racionalidad del disefio, el funcionalismo -la objetividad- y economia en
la producciébn de piezas publicitarias, la estructuracion del espacio y sus
elementos, asi como la renovacion de las familias de tipos de letra paloseco
Universal y Technicals. Muchas marcas reconocidas mundialmente acogieron
ideas Bauhaus, por ejemplo: Mobil, ABC, NBC, Bloomingdales, BMW, dando gran
impulso a su imagen corporativa y al disefio integral, hasta finales del siglo XX.

A través de diferentes publicaciones, la publicidad da un paso mas en la
profesionalidad y seriedad frente a anunciantes y sociedad en general. En
definitiva, se tecnifica el proceso, convirtiendose por fin la publicidad en disciplina,
en técnica alejada de una base puramente intuitiva y personal. Ya existe por lo

tanto, una referencia tanto docente como editorial.

Entre las décadas de 1900 a 1930, la fotografia en el cartel es un hecho con
exponentes como Cappiello, Cassandre o Brodovich.

” ibidem; P&g. 30.
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En Espafia, JWT introduce la publicidad argumentada frente a la ilustrativa,
al mismo tiempo que realiza campafias basadas en testimoniales. La publicidad
argumentada americana tiene su ldgica en el alto grado de alfabetizacién de

Estados Unidos frente al de Espafia.

El surgimiento de la radio. “La primera emisora de caracter regular e
informativo es considerada por muchos autores la estacion 8MK (hoy dia WWJ) de
Detroit (Estados Unidos) perteneciente al diario The Detroit News que comenzo a
operar el 20 de agosto de 1920, aunque muchos autores opinan que es la KDKA
de Pittsburg que comenzd a emitir en noviembre de 1920, porque obtuvo una

licencia comercial antes que aquélla.”

“La radio ofreci6 a los consumidores aburridos un entretenimiento poco
costoso. Sin Embargo, su gran potencial genero dos problemas serios en la
publicidad. En primer lugar, significaba que las agencias de publicidad tenian que
encontrar 0 entrenar a un equipo de personas capaces de redactar textos
agradables al oido. El segundo era de indole financiera”.’

En 1929, en Estados Unidos, la caida de la bolsa provoca desajustes a
todos los niveles, entre ellos la bajada de presupuestos publicitarios de los
préximos afios. Se inicia un periodo de vulgaridad en los anuncios. La mayor parte
son de higiene personal, el sector mas publicitado. Se pone de moda el fraude en
virtudes supuestas de productos, en falsas cifras cientificas, testimonios carentes

de veracidad, exageraciones y ofensas a la decencia.

A inicios de la década de 1930 en Espafia, el medio prensa sera el rey,
tanto revistas ilustradas como periédicos. Pero también comienzan a tener mucho
éxito otros soportes donde situar publicidad, como las guias, los programas de

fiestas o los almanaques anuales.

¥ Radio (medio de comunicacién), 2 Historia, Fuente: Wikipedia.org.
http://es.wikipedia.org/wiki/Radio_(medio _de comunicacién) Consultado: 11 de Octubre de 2010.
® ibidem; Pag. 34
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Para el periodo de la 22. Guerra Mundial que comprendié de 1939 a 1945,
Joseph Goebbels, considerado el padre de la propaganda, promocioné los avisos
del gobierno Aleman a través del cine, la radio, el teatro, la literatura y la prensa
utilizando diversas técnicas publicitarias dentro de cada medio. “Usé mucho lo que
hoy en dia se conoce como el marketing social, ensalzando muchos sentimientos
de orgullo, promoviendo muchos odios y en muchas ocasiones mintiendo y

convenciendo de cosas muy alejadas de la realidad.”*°

Es en esta misma década que nace una famosa técnica creativa: El

brainstorming, aunque no es hasta 1960 cuando se usa de manera habitual.

La television a color, en los afios 50 se crea la primera red continental,
Eurovisidon. Las masas dejan de serlo y la sociedad pasa a estar conformada por
diferentes tipos de ciudadanos. Se habla de clases sociales y estilos de vida. De
aqui que a cada uno de ellos sea necesario llegar con el mensaje apropiado. Para
este momento el total de ingresos por concepto de publicidad crecié6 de 12.3

millones de ddlares en 1949 a 128 millones de ddlares en 1951.%!

Las empresas se expanden por todo el mundo. Estas, para triunfar, ya no
tienen solo que fabricar un producto, lo mas complicado es colocarlo en el
mercado. Este conjunto de tacticas y estrategias, relacionadas con la distribucion,
la comercializacion, los precios, el posicionamiento, el top of mind*?, habla del
nacimiento de una nueva y sofisticada técnica: El marketing®®, tema que se

desarrollara en el Capitulo 2.

' Propaganda; 5.1 Propaganda nazi, fuente: Wikipedia.org. http:/es.wikipedia.org/wiki/Propaganda
Consultado: 11 de Octubre de 2010.

™ Fox, Stephen. The Mirror Maker: A History of American Advertising and Its Creators (Nueva York:
Vintage Books, 1958) Pag. 211.

12 Top of Mind: Primera marca que se le viene a la mente a un encuestado de manera espontanea
cuando se le pregunta por un nombre en particular de una determinada categoria de productos.
Determina el posicionamiento de dicha marca frente a la competencia. Obtenido de:
diccionariodepublicidad.espacioblog.com. Disponible en:
http://diccionariodepublicidad.espacioblog.com/post/2006/05/24/top-of-mind.

13 Segun Philip Kotler "el Marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar
productos de valor con sus semejantes”. Kotler, Philip; Direccion de Mercadotecnia; Octava
Edicion; Pag. 7.
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Nuevas técnicas, estrategias y tendencias influencian la publicidad y
generan nuevas ideas. La publicidad se convierte en disciplina y en una técnica
menos intuitiva y personal. Como por ejemplo la Bauhaus, una de las escuelas
que mayor influencia ha tenido en el disefio publicitario. Los medios audiovisuales
son en esta época un resultado de los avances tecnoldgicos. De aqui que los
anuncios se han masificado, ahora existe la necesidad de sobresalir, lo que dara
pie a una época en la que la creatividad y originalidad serd una de las piezas més
fundamentales de la publicidad.

1.1.5 La Creatividad Publicitaria

Es en esta primera mitad del siglo cuando se dictan las doctrinas de
pensamiento creativo que dominarian estos afios y los futuros: Publicidad
Moderna, Cientifica (Claude C. Hopkins), Image School (Young & Rubicam),
Bauhaus (Gropius), Chicago Style (Leo Burnett). (Ver imagen 6).

Imagen 6. Claude C. Hopkins, considerado por algunas personas, como el mejor redactor
publicitario de todos los tiempos.

Fuente: http://ffithessmarketing.tv/tag/claude-hopkins-audiobooks/

La era de la creatividad. En la década de 1960 ocurrié un resurgimiento del
arte, la inspiracion y la intuicion en la publicidad. Esta revolucion fue inspirada por
tres genios creativos: Leo Burnett, David Ogilvy y William Bernbach (Ver imagen
6).
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Imagen 7. Linea de Tiempo del auge de la creatividad publicitaria.

Década considera la era de la creatividad inspirada por Leo Burnett, David Ogilvy
oo _/< y William Bernbach.

1970 Estados Unidos. Se considera la década de mayor importancia para
la publicidad impresa.

1980--1

19871--1— <Estados Unidos. Ted Turner crea CNN.

g T

1983---‘\\jDebuta MTYV con sus frenéticos videos que cambiaron el estilo de los anuncios.
Estados Unidos. David Ogilvy publica: Ogilvy on Advertising.
Fuente: Datos basados en: http://www.lahistoriadelapublicidad.com/

“...Leo Burnett fue quien encabezo la publicidad de la "escuela de Chicago".
El creia en encontrar la parte protagonica, inherente a cada producto y después

presentarla en la forma mas creible posible...” **

“...David Ogilvy, fundador de la agencia Ogilvy & Mather, resulta paraddjico,
ya que representa ambas cosas, la escuela de la "imagen" de MacManus y
Rubicam y la "aseveracion" o "afinacion" de la escuela de Lasker y Hopkins.
Aungue, con base en sus pruebas, Ogilvy creia en la investigacion y en los textos

por correo, tenia un gran sentido de la imagen y de las narraciones atractivas...”™

“...La agencia Doyle, Dane y Bernbach se inicié en 1949. Bernbach fue un
redactor con un notable sentido del disefio. Su publicidad llegaba a la gente, al
enfocarse en sus sentimientos y emociones. El explica: "Existen muchos técnicos

capaces en la publicidad, sin embargo olvidan que la publicidad debe ser

“ Ibidem; PAag. 39.
Y idem.
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persuasiva y la persuasion no es una ciencia sino un arte. La publicidad es el arte

de la persuasion.”®

1965, en Madrid, Espafia, La revista Triunfo, cabecera gestada por Jo
Linten, en el Club de la Publicidad de Madrid, concede sus primeros premios de
publicidad. Ganard Clarin con la foto policia de Gordon's. Detras estara el
abanderado de la nueva -y primera- creatividad espafiola: Marcal Moliné, el cual
ya habia pasado por Danis. También Moliné ganaria el tercer premio para Meyba
y el cuarto para Fundador. Con la foto policia, la publicidad espafiola entra en la

modernidad.

Para la década de 1968, en Estados Unidos, es tal la importancia que los
norteamericanos han concedido a la publicidad que en Washington, la biblioteca
del Congreso dedica uno de sus archivos a los principales anuncios impresos en
la prensa del pais. Un resumen de 1970 confirma que un afio de publicidad
impresa supera cuantitativamente la produccion literaria de un siglo. El socidlogo
norteamericano Georges Norman Douglas afirma: "Se pueden averiguar los

ideales de una nacidn a través de sus anuncios".

Espafa. Tras una década de estructuracién de las agencias en Espafia,
comienza la revolucion creativa con MMLB, Tandem o Ricardo Pérez como

principales protagonistas.

1980. Estados Unidos. Ted Turner crea CNN. El Congreso revoca el poder

de la FTC de detener la publicidad no justa.

1981. Debuta MTV con sus frenéticos videos que cambiaron el estilo de los

anuncios.

1983. Estados Unidos. David Ogilvy publica: Ogilvy on Advertising.

16 ¢
Idem.

28


http://www.cnn.com/
http://www.mtv.com/

En esta época resurge la publicidad como un arte creativo capaz de recrear
Sentimientos y emociones que llegaran a la gente, este periodo fue protagonizado
por grandes genios que marcaron nuevas pautas de creacion publicitaria que dan
paso a una revolucion creativa y reestructuracion de las agencias. Tras esta
transformacion se produce una crisis econémica que afecta a las agencias y da

inicio un proceso dinamico de comunicaciones integradas.

1.1.6 La Globalizacién

Durante la década de los afios 90 la publicidad mundial entra en una grave
crisis: Menos dinero por parte de los anunciantes, por lo que las agencias sufren

pérdidas. A finales de 1997, esta crisis se da por superada (Ver imagen 8).

Imagen 8. Linea de tiempo desde la década de los 90.

En la década de los 90°s, la publicidad mundial entra en crisis,
los anunciantes aportan menos capital.

1990--

1993--{———————=<La Internet se utiliza mundialmente, 5 millones de usuarios.

1999-- . . . . —_—— i
— <En Paris, Francia, se inaugura el “Musée de la Publicité” (Museo de la Publicidad).

<Se presenta la crisis econdmica mundial mas importante de las ultimas décadas.
La publicidad se ve afectada en todos los niveles, la inversion publicitaria
en Internet crece.

Fuente: Datos basados en: http://www.lahistoriadelapublicidad.com/

Para 1993, la Internet es una realidad. 5 millones de usuarios se conectan

en todo el mundo.

En 1994, en Estados Unidos. En el mas grande cambio de cuenta de la
historia, International Business Machines Corporation (IBM Corp.) retira sus
negocios con agencias en todo el mundo para consolidar toda la cuenta con Ogilvy
& Mather (O&M).
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La publicidad de tabaco y alcohol comienza a limitarse duramente. Se
cuestiona la ética publicitaria. En Espafia, las principales agencias en 1995 serian:
Tiempo/BBDO, Tapsa/N.W.Ayer, McCann-Erickson, Ruiz Nicoli y Bassat Ogilvy &
Mather. La década de los 90 es la de la globalizacién y comunicacion integrada:
Marcas globales, empresas de comunicacién (integrando grupos especializados
en BTL -Below the Line- técnicas utilizadas en el marketing de guerrilla'’) con una
agencia de publicidad como empresa matriz y grupos multimedia formados por la

combinacion TV + Prensa + Revistas + Radio.

Luis Bassat y Pep Sol seran los encargados de organizar la ceremonia de
inauguracion de los juegos olimpicos, convirtiéndola en la mas importante
campafia de publicidad de la historia de Barcelona, a la que siguieron por

television mas de 2.500 millones de personas de todo el mundo.

En Paris, Francia, el 18 de noviembre de 1999 se inaugura el Musée de la

Publicité, primer museo de estas caracteristicas en el mundo.

Para el siglo XXI, la publicidad apenas conserva matices de como se
configuraba en décadas anteriores. El sector ha evolucionado de una forma

vertiginosa a nivel internacional y ha cambiado en ciertos aspectos:

e La competencia econdmica hace cada vez mas necesaria la comunicacion
publicitaria a través de nuevas formulas. Comienza a perder valor la
maxima de quien no se anuncia, no existe; ahora es quien no se anuncia

diferente, no existe.

" Below the line. Conocido como “Todo lo que esta después de la linea.” Técnica de marketing
consistente en el empleo de formas de comunicacion no masivas dirigidas a segmentos
especificos desarrolladas para el impulso o promocién de productos o servicios mediante acciones
cuya concepcion se caracteriza por el empleo de altas dosis de creatividad, sorpresa y sentido de
oportunidad, creandose novedosos canales para comunicar mensajes publicitarios, y corporativos
internos. Disponible en Wikipedia.org, http://es.wikipedia.org/wiki/Below_the line

Consultado: 10 de Octubre de 2010.
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e La globalizacion y la posibilidad de economias de escala es la tonica
general tanto por parte del anunciante como por parte de las agencias,
medios de comunicacion y centrales de medios.

e Se produce un perfeccionamiento en la investigacion de mercados. Se
persigue no dejar ningun resquicio del consumidor sin investigar.

e Los productos han dejado de ser objetos fisicos y prima la imagen de
marca, base vital de la relacién con los compradores. El publicista se

convierte en un gestor de marcas.

La globalizacion de los servicios publicitarios a nivel mundial y su
concentracién en unos pocos grupos de comunicacién es un hecho que se ha ido
confirmado en los ultimos afios. A junio de 2008, estos son los principales grupos
a nivel mundial, en los que se encuentran las grandes "marcas-agencias" de

siempre™:

Interpublic: DraftFCB, Lowe, McCann Erickson, MRM.
Omnicom: BBDP, DDB, TBWA.
WPP: BSB, Ogilvy & Mather, Dentsu, Young & Rubicam, JWT, Grey,

Wunderman.
Havas: Euro RSCG.

2009. ElI mundo entero sufre la crisis econédmica mas importante de las
altimas décadas. El sector de la publicidad, como era de esperar, se ve
seriamente afectado en todos los niveles. Tan solo la inversion publicitaria en

Internet crece®®.

A lo largo del tiempo, la publicidad ha evolucionado debido a diferentes hitos
en la historia, como descubrimientos tecnoldgicos, situaciones socioeconémicas y

surgimientos de nuevos manifiestos estéticos, que determinan la historia de los

18 Fragmentos extraidos de http://www.lahistoriadelapublicidad.com/.
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paises y su cultura. Esto influye a las sociedades y sus sectores comerciales, ya
que éstos presentan la necesidad de diversificar sus medios de comunicacion. Es
de esta manera como se van buscando medios alternativos, cuyo objetivo es
lograr un fuerte impacto en mercados mas especificos. Las nuevas tecnologias
benefician en gran medida a la innovacion de los canales de comunicacién entre la
empresa y el mercado, para lograr una comunicacidon mas directa. Diferentes
empresas han logrado posicionamiento en la mente del publico gracias a la

constante creacion de conceptos e imagenes atractivas capaces de persuadirlos.

El desarrollo publicitario en general brinda una vision global de los avances
mas importantes en la creacion publicitaria, permitiendo conocer qué elementos
fueron retomados en la historia de la publicidad de El Salvador y como éstos

influyen en la comunicacion, la economia, la sociedad y la cultura.
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1.2 LA HISTORIA DE LA PUBLICIDAD EN EL SALVADOR

Después de conocer el desarrollo en general de la publicidad, se presenta a
continuacion la evolucion de la publicidad en El Salvador, que en su inicios era
elaborada por las propias empresas, pero luego fue encargada a los medios de

comunicacion debido al surgimiento de las nuevas tecnologias (Ver imagen 9).

Imagen 9. Linea del tiempo de la Publicidad en El Salvador desde la década en que se

introducen los medios de comunicacién masiva.

<La publicidad en los medios masivos (radio y periédico) era elaborada por
" los mismos fabricantes, industriales y comerciantes.

1930--

]940____/<E| pais entra en una fase de industrializacién y auge comercial.

1950-- <1949, Se establece en el pais la primera agencia publicitaria, esta fue adquirida

— s tres anos después por Antonio Diaz, siendo reconocida desde entonces como Publicidad Diaz.
1970 “<Durante este periodo se funda Publicidad Centroamericana S.A. (PUCASA)

1980-- El surgimiento de nuevas agencias entre los 60°s y 70’s crea una competencia econdémica en

éstas décadas.
1990--- N
Durante el periodo del conflicto armado (1980 - 1992) se funda la Escuela de Artes

en la Universidad de El Salvador, el 13 de febrero de 1986.

Fuente: Datos basados en: http://www.lahistoriadelapublicidad.com/

Antes de la década de los cincuenta, antes del surgimiento de la primera
agencia publicitaria en el pais, la publicidad era elaborada por los mismos
fabricantes, industriales y comerciantes quienes ocupaban los espacios de
comunicaciéon masiva como el periédico y radio. Los periddicos y radioemisoras
tenian departamento de publicidad a los anunciantes, producian textos, dibujos,

guiones y servicio de asesoramiento a los anunciantes.

“A finales de la década de los cuarentas y cincuentas se da en el pais un

auge industrial y comercial, sobre todo en el alza de los productos basicos de
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exportacion como café, algoddn, azucar y entre otros de menor cuantia, lo que
ayudd a la exportacion de tales productos a nivel mundial, lo cual trajo como
consecuencia la necesidad de darlos a conocer principalmente de introducir
cambios en los sistemas de organizacion, funcionamiento y aplicacion de las
técnicas publicitarias avanzadas.”*® Como consecuencia de estos cambios surge
un nuevo tipo de organizacion, especializada en preparar y transmitir al puablico
anuncios y servicios que ayudaran a la venta de productos que se fabricaban o

distribuian en el pais, dicho tipo de organizacion eran las agencias publicitarias.

Las agencias han contribuido a revolucionar el sector publicitario, hasta
convertirse en instrumentos de expansion economica y social. Aumenta el nimero
de agencias por el auge en los medios de comunicacion, la radio, el periddico, la
television, etc.; es de esta manera como la demanda de estos servicios aumenta
gracias a las nuevas técnicas y sistemas de trabajo, aumentan los servicios
mercadotécnicos, por la asesoria en la politica de precios y la distribucion y venta
de productos. Este desarrollo del sector publicitario, llevaba consigo un problema,
la escasez de personal capacitado o especializado debido a la falta de centros de

informacion en esta especialidad de las comunicaciones.

A finales de 1949, se establece en el pais, la primera agencia publicitaria
salvadorefia; suceso que marcé una nueva época en el desarrollo del sector
publicitario. Esta “primera agencia publicitaria que funcioné en el pais fue fundada
por George B. Masey, oficial del ejército norteamericano, veterano de la segunda
guerra mundial, que desempefiaba el cargo de jefe de informacion de la embajada
de Estados Unidos. Esa misma agencia fue adquirida tres afios después por

Antonio Diaz, siendo reconocida desde entonces como Publicidad Diaz.”?

10 Anduray Montoya, Miriam Cecilia; Castellanos Navarrete, Ana Vilma; Tesis: “El papel de la
publicidad en la economia salvadorefia”; Tesis de Licenciatura en Economia; Facultad de Ciencias
Econdmicas; Universidad José Simedn Cafias, UCA,; El Salvador; 1984; Pag. 23.

%% Bernal Gaitan, Armando H.; “Demanda de periodistas en el campo publicitario salvadorefio, El

Salvador, Diciembre de 1977, trabajo de graduacién, Pags. 24-26.
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Posteriormente, empiezan a surgir varias agencias de publicidad, y es de
esta manera como la verdadera Industria Publicitaria comenzaba a dar sus
primeros pasos en la organizacion de las agencias, creando departamentos para
sus areas basicas. Asi, la competencia imponia una nueva vision por parte de las
agencias, ya que surgen técnicos en produccién, visualizadores, ejecutivos de
cuentas, jefes de medios y mejores creativos. Comienzan las campafas
publicitarias y los medios de difusion aplican las tarifas y perfeccionan las

programaciones.

“‘Durante este periodo se fundd publicidad “Centroamericana S.A.”
(PUCASA), pero debido a problemas econOmicos y de reorganizacion se
desintegro; en su lugar se fundd “Moderna Noble & Asociados S.A.”, a cargo de
Rubén Rossell, mexicano, quien introdujo y revoluciond las técnicas modernas en
el campo de la publicidad e imprimié cierto sentido de profesionalizacion al

ejercicio de esta actividad en el pais”.*

En la década de los sesenta y setenta, se da una competencia econémica
en el sector publicitario local, sobretodo en relacion al surgimiento de nuevas
agencias. Ante esto, las agencias decidieron integrarse en asociaciones, con el fin
“‘de garantizar el establecimiento, control y vigilancia del funcionamiento de las

agencias”*.

“La Universidad de El Salvador (UES), que durante los primeros cinco afios
de la década de los 80 era la uUnica escuela que preparaba periodistas, fue
militarizada en reiteradas ocasiones’?. Luego, en ella se funda La Escuela de

Artes, el 13 de febrero de 1986, “tomando en cuenta los objetivos de la UES, en el

idem.

2 Influencia de la guerra civil en El Salvador (1980-1992) en el desarrollo de la prensa nacional.
Disponible en: Universidad de la Laguna. http://www.ull.es/publicaciones/latina/z8/i2g.htm.
Consultado: 28 de Octubre de 2010.
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sentido de promover, difundir y fomentar la cultura de El Salvador’®*. Estos
cierres, ocasionados por la Guerra Civil en El Salvador de la década de los
ochentas (1980-1992), hicieron crecer la necesidad de crear centros de formacion
superior, creandose asi las universidades privadas. Asi como la Universidad de El
Salvador, otras universidades retoman “la necesidad de formar comunicadores y

asi surge el boom de las comunicaciones”?.

Entre estas universidades que
preparan a profesionales en las areas de mercadeo, comunicaciones, publicidad y
disefio grafico, se encuentran, la Universidad Dr. José Matias Delgado (UJMD), la
Universidad Tecnolégica (UTEC), Escuela de Comunicaciones Mobnica Herrera
(ECMH), Universidad Don Bosco (UDB), Universidad Francisco Gavidia (UFG);
Universidad Albert Einstein (UAE), Universidad Andrés Bello (UNAB); Universidad
Salvadoreiia Alberto Masferrer (USAM), esta tendencia se sigue por otras
universidades; hasta la fecha éstas son carreras con gran demanda por parte de
la poblacion estudiantil, lo cual se traduce como parte de los efectos de la

globalizacion en el sector cultural salvadorefio.

El periodo de reformacién en El Salvador no solo trajo oportunidades para
los grandes y medianos empresarios, ya que en la mitad de la década de los 90,
las empresas privadas y grandes transnacionales tuvieron la oportunidad de
introducir sus productos y servicios al pais. Poniendo a la micro y pequefia
empresa en una competencia con desventajas, en donde la publicidad es uno de
los elementos esenciales. Desde entonces algunas empresas tienen menor
participacion en la publicidad que otras, ya que invertir en ella representa un

aumento en el precio de venta de sus productos.

Existe un porcentaje considerable de pequefios y medianos empresarios en
nuestro pais que no se publicitan por ésta y otras razones. Para compensar el

costo de la publicidad, se puede trabajar con publicistas, mercadologos y

4 Escuela de Artes — Universidad de El Salvador. Disponible en: Fundacién Clic, Arte y Nuevas
Tecnologias. http://clic.org.sv/?p=1251 . Consultado: 28 de Octubre de 2010.

®* Influencia de la guerra civil en El Salvador (1980-1992) en el desarrollo de la prensa nacional.
Disponible en: Universidad de la Laguna. http://www.ull.es/publicaciones/latina/z8/i2g.htm.
Consultado: 28 de Octubre de 2010.
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disefiadores gréficos freelance?®, (cuyos perfiles se abordaran en el Capitulo 2) lo
cual representaria una oportunidad para que los pequefios empresarios se
publiciten con un alto nivel de creatividad en medios mas competitivos y lograr
conexién con mas clientes potenciales, ademas de mejorar las relaciones con sus

clientes reales.

%% Freelance: se denomina trabajador freelance o FreeLancer (o trabajador autbnomo, cuentapropia
e independiente) a la persona cuya actividad consiste en realizar trabajos propios de su ocupacion,
oficio o profesién, de forma autbnoma, para terceros que requieren sus Servicios para tareas
determinadas. Obtenido en: Wikipedia.org. Disponible en: http://es.wikipedia.org/wiki/Freelance.
Consultado: 28 de octubre de 2010.
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1.3 ANTECEDENTES HISTORICOS DE LAS EMPRESAS

En el campo de la pequefia empresa, su historia contribuye al
reconocimiento del papel que juega dentro de las sociedades. La Pequeia
Empresa es un ente transformador e impulsor de la economia, que a su vez
contribuye a los procesos de desarrollo, modernizacion, productividad vy
competitividad, apoyado por diferentes instituciones que ayudan al alcance de sus
objetivos.

Desde los inicios de la humanidad el hombre tenia que ser autosuficiente
para satisfacer sus necesidades, cada individuo se iba dedicando a una actividad
segun sus habilidades. Es asi como se inicia la division del trabajo, el comercio, el
dinero y posteriormente surgen las primeras empresas en su forma rudimentaria
(Ver imagen 10).

Para esta investigacion, se manejara el concepto de empresa, que segun la
Real Academia Espafiola, se define como “Unidad de organizacion dedicada a
actividades industriales, mercantiles o de prestacidon de servicios con fines

lucrativos”.

Imagen 10. Historia de las empresas.

Periodo
Uruk 4

=S
3800 a.C 4TMesopotamia. Con la aparicion de la agricultura, los sumerios desarrollaron sistemas
de administracion, tecnologias e intercambios que crearon las primeras empresas.

Antiguo Egipto. Cultura basada principalmente en la agricultura, se sembraban
algunos granos de los cuales obtenian harinas y levaduras. Estas primeras empresas
vendian estos alimentos al pueblo, con el sobrante del consumo interno del imperio
3200 a. C. se hacian intercambios con otros pueblos.

IRoma. La tecnologia y las mejoras de las herramientas ayudaron a fortalecer las bases

siglo Il a.C. para crear empresa.
IFeudalismo. Este constaba de un terrateniente el cual daba unas 6rdenes a sus vasallos
siglos IX y XV 1y hacia cumplir su mandato en sus tierras.
Renacimiento. El capitalismo, sobrepaso al feudalismo y dio paso a una nueva era de
invenciones y evolucién econdmica que conocemos como la revolucion industrial,
siglo XV - IXX f——————era en donde las invenciones y la creacién de empresas tuvo auge.

Las empresas, ya contaban con nuevas tecnologias y mejoras que ayudaron a la produccién
y desarrollo de productos.

siglo XX f————



Fuente: http://www.buenastareas.com/ensayos/Resumen-Historia-De-La-Empresa/616320.html

A lo largo de la historia, las empresas se han desarrollado a través de
diferentes factores y las situaciones politicas, sociales y econdmicas de las
regiones. Por tanto, la produccién de bienes ha llevado a que las empresas se
diferencien entre si, dependiendo de sus niveles de crecimiento y la situacién

socioeconOmica del pais. Por lo que se dividen en Micro, Pequeiia, Mediana y
Gran Empresa.
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1.4. ANTECEDENTES HISTORICOS DE LAS PEQUENAS EN EL
SALVADOR

Al abordar histéricamente el desarrollo de las Pequefias Empresas, es
necesario aclarar que tanto la micro, pequefia, mediana y gran empresa poseen
diferentes definiciones y niveles de crecimiento dependiendo de la situacién
econOmica, social y politica de cada pais, éstas surgen a partir de hechos que

marcan la evolucién o decrecimiento econdmico de una region (Ver imagen 11).

Imagen 11. Historia de la Pequefia Empresa en El Salvador.

=
1960 ¢ Etapa de crecimiento para la gran empresa economicamente hablando.

En El Salvador la politica mas importante era impulsar el desarrollo industrial
1970 de la gran empresa.

? Alteraciones politicas, sociales y econémicas. Se percibe por primera vez,

el financiamiento de la micro y pequefia empresa. La guerra en El Salvador hace
cambiar inevitablemente la estructura de produccion, la gran empresa comienza
a dejar de invertir en el pais, lo que causa una fuga de capital y una salida de

1980 ; g ; .
empresarios hacia los paises centroamericanos.

¢ La politica de liberalizacién econdmica el sector se enfrenta ante un problema,

ese mercado que logro conquistar en la década anterior, corre el riesgo de perderlo

ante un mercado interno y también un mercado externo. La MIPYME ha contribuido

a las ventas totales anuales de los sectores industria, comercio y servicios,

con un 60% y un 52% del total del valor agregado anual en El Salvador para 1992.

la MIPYME dentro de la economia del pais es que se suma a la contribucion al PIB,
“estimada desde 1992 hasta 1995 en un rango que oscila entre el 24% y 36%.

En 1996 el gobierno observd la creacion de una instituciéon que analizara la problematica
de los sectores de la micro y pequefia, y surge CONAMYPE, que luego pasa a formar parte
del Ministerio de Economia. Con un fin similar, se creé un ente publico auténomo

1990 el Banco Multisectorial de Inversiones (BMI) en 1994. Y se crea CENTROMYPE en 1998.

2000 ?En el 2004, El Salvador ratifica el TLC.

2010 ¢

Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/Mercado Com%C3%BAn_Centroamericano; “El Entorno de la
Micro y la Pequefia Empresa en El Salvador”’; Honduras; 2003; “El Rol de la Micro y la Pequefia
Empresa en la Economia Nacional’, San Salvador, Marzo de 1991; Libro Blanco de la
Microempresa, San Salvador.

Al referirnos especificamente de El Salvador, la Pequefia Empresa juega un
papel importante para el desarrollo econdémico y social. La década de los 60 es la

etapa de crecimiento para la gran empresa econdmicamente hablando, ademas
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de fortalecerse la industria y de ir hacia la integracion del Mercado Comun

Centroamericano?’.

Posteriormente en la década de los 70 en El Salvador la politica mas

importante era impulsar el desarrollo industrial de la gran empresa.

La década de los 80 marca en la historia del pais alteraciones politicas,
sociales y econémicas. Ademas se percibe por primera vez, el financiamiento de

la micro y pequefia empresa.

Al considerar esta época debemos puntualizar en dos grandes areas que
incidieron en el desarrollo de este sector: Los Aspectos Politicos y Los Aspectos
Econdmicos. Uno de los aspectos politicos mas destacados segun el analisis del
Banco Centroamericano de Integracion Economica, es que surgieron entre 75 mil
y 100 mil micros y pequefios empresarios®, cantidades que demostraban una
capacidad empresarial fuerte en fomento de estos sectores. Una fuerte incidencia
sobre esto fue la inestabilidad que se gener6 para el desarrollo del sector privado,

provocados por la guerra y el conflicto social.

La guerra en El Salvador hace cambiar inevitablemente la estructura de
produccion, la gran empresa comienza a dejar de invertir en el pais, lo que causa
una fuga de capital y una salida de empresarios hacia los paises
centroamericanos, induciendo en los primeros cinco afios de la década el cierre
de cerca de cien o ciento cincuenta medianas y grandes empresas ubicadas en

las zona industrial del pais.

2’ Mercado Comun Centroamericano (MCCA) esta integrado por Guatemala, El Salvador,

Honduras, Nicaragua y Costa Rica. Se rige por el Tratado de Managua (1960) y sus protocolos
modificatorios. Su poblacién representa un 6,5% y su territorio un 2,1 % del total de América
Latina. Su Producto Interno Bruto un 2,2% del de la regién. Consultado: Wikipedia.org.
http://es.wikipedia.org/wiki/Mercado _Com%C3%BAn_Centroamericano.
Consultado: 11 de Octubre de 2010.

8 CUELLAR MARTINEZ, Nadia Margarita; IBANEZ ZEPEDA, Ivette Carolina; “Tesis: Realidad
de la Micro-Pequeia y Mediana Empresa ante la Globalizacién de Mercados en El Salvador”;
Tesis en Administracién de Empresas; UCA, El Salvador; 2000.
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A partir de este momento pocas grandes empresas aceptan invertir por el
peligro al sabotaje y por el incremento de los movimientos sociales traducidos en

huelga y fortalecimiento de sindicatos.

Otro elemento determinante en el desarrollo del sector de las pequefas
empresas es la democratizacion ya que se fomenta las posibilidades de
expansion, a través del acceso a espacios financieros y econdémicos de
instituciones que antes no podian considerar. A nivel politico también podemos
mencionar como detonante importante la distintas visiones ideoldgicas que
desorientaban al sector privado ya que las normas sociales cambiaban de un dia

para otro produciendo inestabilidad.

Por otra parte, en otros paises de América Latina a pesar de haber un
incremento acelerado del sector informal, ninguno puede ser comparado a las
tasas de crecimiento existentes en El Salvador, porque el conflicto armado ha sido
un factor determinante para el desarrollo de éste, a pesar de ser negativo en El

Salvador obtuvo una consecuencia positiva.

Con la llegada de los 90 y con la politica de liberalizacién econémica el
sector se enfrenta ante un problema, ese mercado que logro conquistar en la
década anterior, corre el riesgo de perderlo ante un mercado interno y también un

mercado externo.

La globalizacion es un fendmeno al que se enfrenta El Salvador, hecho en
el cual las empresas tienen que adaptarse para no ser excluidas del contexto
econdémico mundial. Por lo que esto ha sido la fuerza en la basqueda de nuevos
métodos de produccion y mercadeo de los productos, la utilizacién de tecnologia
para lograr aumentar la productividad, las innovaciones industriales y la
intensificacion en los programas de control de calidad, todo esto con el fin de
prepararse ante la competencia de mercados mas exigentes y especializados.
Esto atrae las oportunidades de asociarse estableciendo alianzas empresariales

gque permitan generar ventajas competitivas en diferentes aspectos.
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Por otra parte, la MIPYME ha contribuido a las ventas totales anuales de los
sectores industria, comercio y servicios, con un 60% y un 52% del total del valor

agregado anual en El Salvador para 1992%°.

En cuanto a la aportacion de empleos, la MYPE (micro y pequeia
empresa), emplea a un 77% de la Poblacion Econdémicamente Activa urbana
ocupada en los sectores industria, comercio y servicios, cabe resaltar que la
mediana empresa con el 1.5% de establecimientos emplea el 23% de la PEA

urbana®’.

Otro aporte muy importante de la MIPYME dentro de la economia del pais
es que se suma a la contribucion al PIB, “estimada desde 1992 hasta 1995 en un

rango que oscila entre el 24% y 36%”>".

Debido a la globalizacibn surgen diversos programas e instituciones
publicas y privadas que buscan fomentar y desarrollar el potencial del sector
MIPYME.

En 1996 el gobierno observo la creacion de una institucion que analizara la
problematica de los sectores de la micro y pequefia empresa que buscara
alternativas viables que abonaran a su fortalecimiento, es de esta manera que
surge la Comision Nacional de la Micro y Pequefia Empresa (CONAMYPE),
debido a la relevancia que poseen estos sectores en el pais. En 1997,
CONAMYPE pasa a formar parte del Ministerio de Economia, en donde su funcién
principal es ser el coordinador de todos los programas e instituciones que brinden

apoyo y estén interesadas en el fomento del sector MYPE en el pais.

Por otro lado el Banco Multisectorial de Inversiones (BMI) es un ente
publico autbnomo creado en 1994, cuyo propdésito es, “Ser complementario de los

recursos existentes en el mercado financiero destinados a la inversion y contribuir

> BANCO CENTROAMERICANO DE INTEGRACION ECONOMICA; “El Entorno de la Micro yla
Pequefia Empresa en El Salvador”; Honduras; 2003.

%0 Seminario, Taller: “El Rol de la Micro y la Pequefia Empresa en la Economia Nacional”, San
Salvador, Marzo de 1991.
%! Libro Blanco de la Microempresa, San Salvador, p.30.
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a evitar la distorsion del mercado financiero, permitiendo el desarrollo de otros

instrumentos de financiamiento para la economia nacional”.*?

Asi mismo el BCR (Banco Central de Reserva) cre6 FOGAPE (Fondo de
Garantia para Pequefios Empresarios), este fondo funcionaba como fiador hasta

del 70% del crédito, si la institucion que lo otorga lo considera necesario.

“‘Después de varios anos de funcionamiento con altibajos, en el 2000 se
liquida FOGAPE y se crean varios programas de garantias administrados por el
Banco Multilateral de Inversiones (BMI), entre ellos el PROGAPE destinado a
pequefias empresas urbanas y agroindustriales, el PROGARA que se orienta mas
a los pequefios proyectos de empresarios del sector agropecuario, el PROGAIN
que apalanca medianas empresas agroindustriales y el mas reciente, conocido

como Garantias y Servicios, Sociedad de Garantias Reciprocas (SGR)"*?

En el afio 2004, El Salvador ratificé el TLC**, destacando que en éste, las
pequefias y medianas empresas serian las mas beneficiadas, ya que el hecho que
las PYMES “presenten una organizacion sencilla ofrece una mayor flexibilidad que
las estructuras de las grandes empresas ante cambios exégenos, lo que les

permite reaccionar con mas rapidez ante variaciones en el entorno.”®

Se plantea que el CAFTA, en especial, constituiria una herramienta que
ayudaria al pais a impulsar su crecimiento econémico, ya que éste se veria

favorecido por el aumento en las exportaciones, agregandole que la disminucién (y

2 Manual de Crédito del BMI. Pag. 1

%3 Fondos de Garantias de El Salvador, Gabriel Reyes de Chemonics International Inc., 2007.
http://pdf.usaid.qgov/pdf docs/PNADM264.pdf
Consultado: 11 de Octubre de 2010.
*Tratado de Libre Comercio (TLC), o en inglés, el CAFTA (Dominican Republic-Central America
Free Trade Agreement) consiste en un acuerdo comercial regional o bilateral para ampliar el
mercado de bienes y servicios entre los paises participantes. Basicamente, consiste en la
eliminacién o rebaja sustancial de los aranceles para los bienes entre las partes, y acuerdos en
materia de servicios. Este acuerdo se rige por las reglas de la Organizacion Mundial del Comercio
(OMC) o por mutuo acuerdo entre los paises participantes. Disponible en Wikipedia.org,
http://es.wikipedia.org/wiki/Tratado_de_libre_comercio. Consultado: 19 de Octubre de 2010.
% La PYME en Centroamérica y su vinculacién con el sector externo, Documento de CEPAL
[En linea], disponible en:
http://www.cepal.org/cgi-
bin/getProd.asp?xml=/noticias/paginas/6/29376/P29376.xml&xs|=/tpl/p18f.xsl
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en algunos casos la desaparicion) de aranceles permitiria un mejor intercambio

comercial, llevando a una ampliacién de mercados.*

‘Las PYMES que desean entrar a los mercados externos y aumentar sus
oportunidades econdmicas pueden optar a los diferentes Tratados de Libre
Comercio que estan vigentes en el pais. Para lograr el proposito, ElI Salvador ha
puesto en vigor siete Tratados de Libre Comercio (TLC) con paises como Estados
Unidos, México, Colombia, Republica Dominicana, Chile, Panama y Taiwan.
Ademas, existe el Mercado Comun Centroamericano (MCCA), integrado por
Guatemala, El Salvador, Honduras, Nicaragua y Costa Rica. De cualquier manera,
los tratados son armas de doble filo; por una en parte han abierto caminos para el
progreso, pero las potenciales mundiales con las que tienen estos tratados,
facilmente pueden limitar el crecimiento de los pequefios y monopolizar los

negocios”.’

Tanto el Ministerio de Economia de El Salvador como otras entidades, han
elaborado documentos para tratar de motivar a las Pequefias Empresas a
visualizar la globalizacion y el libre comercio como algo que no se puede detener,

que ya existe y es un hecho.

Uno de los argumentos mas relevantes que relacionan una mejora para las
Pequeiias Empresas salvadorefias a consecuencia de la entrada en vigencia del
CAFTA es el poder acceder y aprovechar el mercado nostalgico de los 2,215,600

salvadorefios residentes en Estados Unidos.>®

% Seguin el Informe de Desarrollo Econémico Social de FUSADES (2005) hasta ahora con los TLC
firmados con otros paises, ha habido poco aprovechamiento del mayor acceso a mercados debido
a que ha existido poca diversificacién de mercados que tiene la PYME exportadora salvadorefia.

% BLANCO PAZ, Boris José; BURGOS VALENCIA, lleana Massela; DIAZ ZELAYA, Laura
Carolina; GARCIA GROSS, Tania Maribel; “Tesis: Determinacién de la Situacion Actual de las
PYMES Salvadorefias en el Proceso de Internalizacion”; Tesis en Ingenieria Industrial; UCA; El
Salvador; 2010.

3 Ministerio de Relaciones Exteriores de El Salvador, tomado de Minec Serie de Documentos de
Trabajo “Oportunidades de las MIPYMES en el TLC” [En linea], disponible en:
http://www.minec.gob.sv/
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Una de las principales desventajas para las PYME en el TLC es que no
poseen el acceso a la informacion de analisis de mercados, y asi conocer las
condiciones de competencia y el terreno del comercio internacional. Gran parte de
las PYME no dominan técnicas profesionales para el calculo de costos, precios,
presupuestos, etc., asi como recursos humanos y tecnologicos para ser lo

suficientemente competitivos y mantenerse a flote.

Considerando que el Gobierno de El Salvador ha propuesto el TLC para
reducir la pobreza y contribuir a la modernizacion de la economia de El Salvador,
éste por si solo no es suficiente para lograrlo, puesto que “los resultados son
altamente susceptibles a los supuestos teéricos y a los métodos empiricos y
dependen de la capacidad de la economia de facilitar con éxito los cambios y la

reestructuracion de la economia que dicho acuerdo desencadenara”®

El gobierno salvadorefio ha hecho énfasis, que para competir con productos
extranjeros, los productos nacionales de exportacién deben poseer un valor
agregado para lograr mejor calidad y cumplir con los estandares internacionales,
gracias a esto surge la necesidad de proveer redes e instituciones que apoyen a
las PYMES.

Como parte de los esfuerzos de instituciones privadas por el fortalecimiento
de las MYPE, figuran las gremiales, cuyas funciones esenciales son proteger,
velar y defender los intereses de sus gremiales, asi como facilitar la oferta de
servicios que las empresas necesiten, como juridicos, tecnoldgicos, de

investigacion, comerciales, etc.*

Dentro de la promocion del sector MIPYME estd AMPES (Asociacion de
Medianos y Pequefios Empresarios Salvadorefios), cuya mision es velar por los

intereses de las MIPYMES en el pais y buscar mecanismos que promuevan el

%9 CAFTA-RD: Desafios y oportunidades para América Central, Departamento de América Central
y Oficina del Economista Jefe Region de América Latina y el Caribe.
“9'La promocion de la MIPYME en América Central. GTZ. Pag. 65.
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fortalecimiento del sector al cual representan y buscar la integracion de éstos en el

ambito econémico y social del pais.*

Otra instituciéon es FUSADES (Fundacién Salvadorefia para el Desarrollo
Econdmico y Social), “la mayor organizacién privada de desarrollo en el pais, cuyo
objetivo principal es la promocion del sistema democratico y de libre empresa

como via para el desarrollo econémico y social del pais”*?

La Fundacién Promotora de la Competitividad de la Micro y la Pequefia
Empresa (CENTROMYPE) surge en junio de 1998, proyecto evaluado
conjuntamente con el BMI, pues se vio la necesidad de tener una institucién que
posibilite la solucion de los problemas de la micro y pequefia empresa en El

Salvador, en cuanto a capacitacion, asistencia técnica, mercadeo e informacion.

Como se ha visto a lo largo de la historia de la evolucién de las PYMES, en
El Salvador la Pequefia Empresa se ha ido transformado en un elemento impulsor
de la economia nacional, y es por esta razén que dentro de los procesos de
Desarrollo, Modernizacion, Productividad y Competitividad, impulsados tanto por el
gobierno como por instituciones privadas es tomado con mucha consideracion
este sector para incrementar sus niveles de productividad y competitividad tanto
en los mercados nacionales como extranjeros; a través de la creacion y
fortalecimiento de algunas instituciones y programas que sirven de soporte para el

logro de estos objetivos.

“L Libro Blanco de la Microempresa. Pag. 55.
2 [dem.
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CAPITULO Il

“LA PUBLICIDAD Y LA PEQUENA EMPRESA: APLICACIONES
Y CONCEPTOS”

(MARCO CONCEPTUAL)

Los conceptos sobre publicidad y la empresa, que se contemplan en este capitulo
demuestran que éstos se complementan y se conectan para su funcionamiento,
los temas que se abordan a continuacion nos ayudaran a comprender cOGmo y por
qué. El impacto, logros, roles, tipos y funciones de la publicidad denotan su

importancia para la sociedad y la transformacion de la misma.

La publicidad es un elemento motor para la economia y el crecimiento
empresarial. Es por esta razon que es trascendental comprender, no solo los tipos
de publicidad que existen, es preciso conocer las caracteristicas de las pequefas
empresas, como se conforman, cOmo y qué las definen tanto a nivel internacional

como en El Salvador.



2.1 LA PUBLICIDAD

Como se describe en el Capitulo I, la publicidad se define como la
“divulgacion de noticias 0 anuncios de caracter comercial para atraer a posibles
compradores, espectadores, usuarios”, estas acciones pueden diferenciarse de
acuerdo a los soportes que utilicen para llegar a su publico objetivo, la
publicidad ATL (Above The Line) o sobre la linea, es la que utiliza los medios
de comunicacidbn masivos como la television, radio, cine, revistas, prensa,
medios exteriores e internet, cuya caracteristica principal es la de una alta
inversion en su promocion. La publicidad BTL (Below The Line) o abajo de la
linea, es la que agrupa acciones de marketing directo, relaciones publicas,
patrocinios, promociones, puntos de venta, emplazamiento del producto,
publicidad ambiental, street marketing y una cantidad de opciones que
dependiendo de la creatividad de su realizacion en la promocion definen los
gastos que se haran en ella, generalmente se identifican por sus altas dosis de
creatividad, utilizacién de medios alternativos, que en la mayoria de los casos

representan una inversion en la publicidad costo - efectiva.

2.1.1 El impacto de la Publicidad

Keith Reinhard, presidente de DDB Needham, dijo: “Hoy dia, mas
gue nunca, si la publicidad no es relevante no tiene sentido. Si no es original no
atraera la atencién. Si no tiene impacto, no dejara una impresién duradera”®.
Relevancia, originalidad e impacto (ROI, por las siglas en inglés de relevance,
originality e impact) son elementos clave para una publicidad eficaz*. La
publicidad relevante dirige sus mensajes a un mercado previamente estudiado,
por lo cual, sus mensajes hablan de lo que al mercado le interesa; la
originalidad en la publicidad se destaca por el nivel de creatividad en la misma,

por tanto, logra captar la atencién del espectador; el impacto en la publicidad

43 William D. Wells, Planning for R.O.l. (Englewood Cliffs, NJ; Prentice Hall, 1989): x-xi.
** Ibidem; Pag. 310.
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es definido por la pregnancia que produce en el espectador, la que se genera

por un vinculo sensorial, emocional o sentimental.

La competencia actual de los anunciantes en los medios, muestra un
entorno de la publicidad saturado de mensajes a través de television, radio,
perifoneo (mensajes por altoparlantes), publicidad impresa, publicidad urbana
de gran formato, etc. Los espectadores siempre encuentran métodos de eludir
la publicidad, ya sea cambiando de canal, pasando la pagina u obviar una
imagen, esto afecta a la penetracion de la publicidad en los diferentes
mercados. Si se quiere causar un impacto con nuestra publicidad se debe
combatir esta falta de atencibn con mensajes relevantes, originales e
incluyentes, que hablen sobre los intereses de la audiencia, transmitiéndolos

de manera sincera y sin falsas expectativas.

El impacto en la publicidad depende de la aplicacion y desarrollo de
cuatro categorias de psicologia béasicas, que producen una penetracion
adecuada de los mensajes en el publico meta: Percepcion, Conciencia,

Comprensién y Persuasion.

Dentro de la Percepcién, para que un anuncio logre captar la
atencion del espectador, es necesario primero, tenga una buena exposicion,
luego lograr mantener la atencion a través de un estimulo sensorial, y asi
lograr mantener el interés en el mensaje. El nivel de penetracion de una
publicidad creativa se puede determinar si la estructura de su mensaje es
Unica, novedosa u original, ya que el publico siempre nota la publicidad que

contiene éstas caracteristicas.

Cuando ya se percibe el mensaje y se captd la atencién del
espectador, del proceso de percepcién se pasa a la siguiente etapa, tomar
Conciencia del mensaje y el producto. Esto quiere decir, que se ha causado
una impresion en el espectador. Es en esta fase donde la atencién que se
invirtid en un mensaje, se traduce en la continuidad del interés en el contenido

del anuncio. Comunmente el interés en el producto que es generado por
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objetivos personales o curiosidad, crea una relevancia personal sobre el
concepto de venta. Es en este momento donde el espectador se vuelve un
participante de la publicidad, como por ejemplo, un comprador de autos de una
marca busca informacién mas especifica de ésta y el producto que desea

consumir.

El mensaje en la publicidad, debe ser conciso y claro en lo que
quiere decir, en lo que quiere vender, y asi mismo en las caracteristicas de lo
gue se desea vender. Este proceso de claridad en los mensajes lleva a una
Comprensién del mismo, de ensefianza y de conocimiento, aspectos muy
importantes de la publicidad, que van mas alla de sélo ofertar un producto o
servicio. Si la publicidad se maneja con esta estructura, los espectadores
entran a un proceso de ensefianza y aprendizaje, no so6lo del producto sino de

como comprender los mensajes.

La Persuasion depende de diversos aspectos como la originalidad, la
relevancia a nivel personal y la repeticion del mensaje en los diferentes
medios, la suma de estos elementos, como las impresiones que dejan,
combinadas con experiencias previas de la marca, contribuyen a crear un
mejor concepto acerca de ésta. Entre algunos de los objetivos de la
persuasion, se puede mencionar, establecer una nueva opinién, donde antes
no existia ninguna; reforzar una opinién existente o cambiar una opinidn

existente.

Una forma de evidenciar la conviccion hacia una marca es cuando se
toman decisiones de compra de un producto o servicio. Dicha compra
demuestra el cumplimiento de uno de los objetivos principales de la publicidad.
“La persuasién no es solo un proceso légico; también esta relacionado con las
emociones. Lo que una persona siente acerca del producto, servicio, marca o
compafia, puede ser tan importante como el conocimiento que tenga de ella.
El sentimiento, en este sentido, se refiere a una actitud, pero es una actitud

rodeada de emociones. La intensidad de la respuesta, es decir, el impacto,
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proviene de las emociones. Si el mensaje toca las emociones de alguna

persona es mas facil que lo recuerde.”®

Asi como el modelo ROI, existen otros estudios que demuestran que
la psicologia es un factor importante para las estructuras publicitarias, que
comparten conceptos, como el modelo AIDA. “...se basa en un esquema
dividido en pasos precisos para medir los efectos donde la publicidad primero
debe atraer la Atencién, luego tiene que mantener el Interés, mas tarde crear el

Deseo y, en Ultimo lugar, se produce la Accion de la compra.”*®

Estos modelos y otras investigaciones, coinciden en su estructura
dividiendo los efectos psicolégicos en tres etapas consecutivas: “1. La
percepcion del mensaje (efectos cognitivos); 2. La persuasion o
convencimiento (efectos sobre las actitudes) y 3. La accion (efectos de

eleccién y uso de protocolo)™’.

Este modelo es aplicable o no segun los objetivos de las campafias,
son considerados como elementos interactivos en una relacion triangular, de
tal manera que respondan a un mayor numero de estrategias, destacando que
ninguno de ellos es el paso primero o el dUltimo, sino que, estan presentes en

un momento u otro.

* |bidem; Pag. 324.
“*Bassat, Luis; “ El Libro Rojo de las Marcas” ; Ed. de bolsillo; Barcelona; 2006; pag. 58.
" Ledn, José Luis; “Los Efectos de la Publicidad”; Ariel; 1996; pag.111.
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2.1.2 Roles que cumple la publicidad

La publicidad también puede explicarse en términos de los roles que
cumple en los negocios y en la sociedad. Los roles con los que se le identifica

son cuatro®®:

e De mercadotecnia
e De comunicacion
e Econdémico

e Social

“La mercadotecnia es el proceso estratégico que un negocio utiliza
para satisfacer las necesidades y deseos de sus consumidores mediante

49 Al consumidor a quien una compafifa dirige las

bienes y servicios
actividades de mercadotecnia se conoce como mercado meta. La
mercadotecnia comunica la informacién al consumidor a través del mecanismo
que se conoce como “‘comunicacion de mercadotecnia” o promocion. Estas se
conocen como “la mezcla de la mercadotecnia” o las “4pes”. Producto, Precio,
Plaza, Promocion® (en inglés; Product, Price, Place, Promotion). Si bien la
publicidad es s6lo un elemento dentro de todo el programa de comunicacion

de mercadotecnia, es la que mas se destaca.

El objetivo de la comunicacion en la publicidad, es transmitir
diferentes tipos de informacion de mercado a través de mensajes en los cuales
se crea una imagen que va mas alla de un producto o una marca, en donde se

involucran los vendedores y los compradores.

*® |bidem; P&g. 15.

* idem.

% producto: incluye disefio de producto y desarrollo, marca y empaque.

Precio: valor de intercambio del producto o servicio.

Plaza: canales que se utilizan para desplazar el producto, desde el fabricante hasta el cobrador.
Promocioén: Incluye ventas personales, publicidad, relaciones publicas, promocion de ventas,
mercadotecnia directa y puntos de venta 'y empaque.
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Segun Charles Sandage, profesor de publicidad, el papel econémico
de la publicidad es “algo que ayuda a la sociedad a encausarse al informar y
persuadir a sus miembros con respecto a productos, servicios e ideas”*. A su
vez, argumenta que, la publicidad asiste en “el desarrollo del criterio por parte

del consumidor en la practica de las compras”®?.

La publicidad también cumple varios papeles sociales. Informa sobre
productos e instruye en la utilizacion de estas innovaciones, persuade al
consumidor a tomar decisiones para consumir productos o servicios; contribuye

al sentido estético a través de tendencias en la moda y el disefio.

2.1.3 Funciones de la Publicidad

Por medio de los anuncios o campafias, la publicidad trata de
alcanzar un objetivo Unico para su anunciante. La publicidad de un producto,
busca estimular al mercado. Por otra parte, la publicidad institucional, esta

orientada a la creacion de una actitud positiva hacia la marca.

e Directa o Indirecta. La primera pretende generar una respuesta rapida y la

segunda esta disefiada para estimular la demanda a largo plazo.

e Primaria o Selectiva. La publicidad primaria trata de promover la demanda
de un producto genérico. La publicidad selectiva tiende a generar una

demanda por una marca en particular.

e Comercial o No Comercial. La publicidad comercial, promueve un
producto con la intencibn de obtener ganancias. Y la publicidad No

comercial tiende a ser auspiciada por organizaciones no lucrativas.

>t Sandage, Charles H.; “Some institutional aspects of advertising”; Journal of Advertising; Vol. 1;
No. 1 (1973):9.
> [dem.
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2.1.4 Componentes de la Imagen Corporativa

e Imagen corporativa®
“Se puede definir como una evocacién o representacion mental que conforma
cada individuo, formada por un cimulo de atributos referentes a la compafia; cada
uno de estos atributos puede variar, y puede coincidir o no con la combinacién de

atributos ideal de dicho individuo™*

Se puede manifestar en multitud de elementos o componentes relacionados con la
empresa, que estan intimamente ligados a las percepciones de la empresa en

general.

e Componentes de laimagen corporativa

“...puede estar compuesta por uno 0 mas elementos, que de manera conjunta o
independiente todos cumplen una misma funcion, acentuar la grafica y la solidez
de la imagen corporativa, mediante la cual, los usuarios puedan reconocer quien
factura el producto o servicio, por consiguiente determinar caracteristicas y valores

del mismo”*®.

A continuacion se detallan los elementos que habitualmente se asocian a la

imagen:

-Edificios o entornos: los edificios corporativos son asociados con la tradicion,

modernidad o a una empresa de prestigio. Posee importancia también la

*|La imagen corporativa se tiende a confundir con el término “ldentidad corporativa” en el entorno
profesional. La identidad corporativa hace referencia a lo que la empresa comunica a sus publicos,
partiendo de lo que es. Sin embargo, la “Imagen corporativa” se configura posteriormente, ya que
se relaciona con lo que los publicos perciben y pasa a formar parte de su pensamiento, haciendo
gue existan diferencias entre las distintas compafiias y marcas existentes en el mercado. Sanchez
Herrera, Joaquin; Pintado Blanco, Teresa; “Imagen Corporativa: Influencia en la gestién
empresarial”; ESIC EDITORIAL; Espafa 2009; P4g. 20.

*pidem; Pag. 18.

% Imagen Corporativa. Obtenido de: Wikipedia.org. Disponible en:
http://es.wikipedia.org/wiki/Imagen_corporativa#Componentes de la_imagen_corporativa.
Consultado: 9 de Noviembre de 2010.
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ubicacién. La originalidad en la decoraciéon de los escaparates, potencian la

imagen.

-Productos y su presentacién: Tanto el producto, como su presentacion a través
de envases y embalajes®®, tienen gran influencia en las decisiones de compra y

consumo de los usuarios.

-Logotipos y colores corporativos: Logotipos, colores corporativos, tipografia,
papeleria de la compaifiia son elementos fundamentales para definir de una forma

clara e inconfundible la imagen de la empresa.

-Personalidades: existe una variedad de personas asociadas a las empresas que

pueden influir en que la imagen sea percibida de manera positiva o negativa.

-lconos corporativos (Propiedad publicitaria): Elemento visual, cuyo atractivo y
connotaciones que sirven para identificar a una compafia o a una marca. El icono
corporativo se utiliza en las campafias publicitarias y otras veces se incluye en el
logotipo e incluso para a ser un elemento decorativo de tiendas, envases.
Comunmente la estética de estos iconos corporativos, es de figuras
antropomorfas, algunas veces son personajes humanos y en otras ocasiones,

animales con caracteristicas humanas.

-Comunicacion: Elemento fundamental para formar la imagen de una empresa.
Es una de las &reas en las que las compafiias invierten parte de su presupuesto, y
tradicionalmente ha servido para dar a conocer cambios en las empresas,
lanzamientos de productos, apoyo a situaciones de crisis, nueva orientacién a

otros publicos, entre otros.

% Envasar: Echar en vasos o vasijas un liquido; echar el trigo en los costales; poner cualquier otro
género en su envase.

Embalar: Disponer en balas o colocar convenientemente dentro de cubiertas los objetos que han
de transportarse.
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2.1.5 Tipos de Publicidad

La publicidad es muy extensa, y muchos anunciantes pretenden llegar a
una audiencia muy diversa, a causa de éste fendmeno la publicidad se divide en

ocho tipos principales:

e Publicidad de marca: enfocada en lograr una imagen distintiva de la marca

o el producto.

e Publicidad al detalle: dirigida a la tienda donde una variedad de productos
se pueden adquirir, hace énfasis en el precio, la disponibilidad, la ubicacion

y los horarios de servicio.

e Publicidad Politica: utilizada por politicos con el proposito de persuadir a
las personas para votar por ellos, este tipo de publicidad se enfoca mas en

la imagen que en los objetivos.

e Publicidad por Directorio: es de tipo direccional y las personas se dirigen
a ella para averiguar cobmo comprar un producto o solicitar un servicio. Su

forma mas conocida es la Seleccion Amarrilla.

e Publicidad de Respuesta Directa: utiliza cualquier medio de publicidad,

incluyendo correo directo, se trata de estimular la venta directa.

e Publicidad de negocio a negocio: Enfocado a vendedores locales,
mayoristas y distribuidores, concentrdndose en publicaciones de negocios o

profesionales.
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e Publicidad Institucional: este tipo de publicidad canaliza sus mensajes
para establecer una identidad corporativa o para ganarse al publico desde

el punto de vista de las organizaciones.

e Publicidad de Servicio Publico: comunica un mensaje a favor de una
buena causa. Este tipo de publicidad es sin costo y los medios son

donados por los propios medios.

Por la diversidad de la publicidad cada uno de los tipos necesita que sus
mensajes sean originales, estas a su vez deben estar de la mano de la estrategia

y de una buena ejecucion.

Estos tipos de publicidad pueden ser aplicados a través de técnicas
“alternativas” o “no convencionales”, capaces de interactuar con espacios
cotidianos, recreando situaciones familiares, permitiendo comunicar una idea o
concepto creativo. A este conjunto de técnicas se les denomina, Below the line
(BTL). Este conjunto de técnicas y sus caracteristicas seran abordadas en el

Capitulo Ill.

2.1.6 Mercadotecnia

Philip Kotler define el Marketing como "Un proceso social y
administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus

semejantes”.>’

El Marketing es la disciplina que se preocupa de estudiar, teorizar y dar
soluciones sobre: los mercados, los clientes o consumidores (sus necesidades,
deseos y comportamiento) y sobre la gestion de mercado (o gestion comercial) de

las organizaciones (principalmente las empresas, pero no de forma exclusiva).

> Kotler, Philip; Direccién de Mercadotecnia; Octava Edicion; Pag. 7.
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En espafiol, Marketing suele traducirse como Mercadotecnia o Mercadeo.
Por otra parte, la palabra marketing esta reconocida por el DRAE®®; aunque se
admite el uso del anglicismo, la RAE>® recomienda usar con preferencia la voz

espafola mercadotecnia.
En estudios de marketing se encuentran tres significados:

e El marketing es la promocién, la publicidad y la venta.
e El marketing es un conjunto de herramientas para el estudio de mercado.
e El marketing es un pensamiento que debe estar presente en todas las

actividades de la empresa.

Publicidad y Mezcla de Mercadotecnia. “La publicidad es un subconjunto de
la mercadotecnia, que se basa en la evaluacion y coordinacién de la estrategia

,’60. Las

centrada en el producto y la estrategia centrada en el consumidor
caracteristicas, fuerzas, debilidades y posiciébn de un producto o marca en el

mercado determinaran la estrategia de mercadotecnia.

Dentro de la publicidad que ocupa medios y espacios alternativos se puede
encontrar estrategias como el Street Marketing o Publicidad de Guerilla y el
Ambient Marketing Media (Publicidad Ambiental), que se definen asi:

“Street Marketing, persigue alcanzar e interactuar con los consumidores
directamente en sitios que frecuentan offine. A las acciones concretas

enmarcadas en esta estrategia se les llama: publicidad de guerrilla”®*.

Ambient Marketing Media, término definido por The French Ambient Media

Marketing Association “como los medios de comunicacion con contacto directo y

*% Diccionario de la Lengua Espafiola.

% Real Academia Espafiola.

% Well, William; Bornett, John; Moriarty, Sandra; “Publicidad: Principios y Practicas”; Editorial
Prentice Hall; Tercera Edicion; México, 1900; Pag. 15.

® Sivera Bello,Silvia; “Marketing Viral”; Editorial UOC; Primera Ediciéon; Barcelona, Espafia; Pag.
58.
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privilegiado con los consumidores, que — debido a que se encuentran en su vida
cotidiana- puede captar su atencion en un momento oportuno para la
publicidad”®?

Los Mercadélogos pueden distinguir entre dos familias de Ambient Media®?:

e Ambientacion Interna: mas facil de medir, 65% de conocimiento de primera
reaccion (top of mind) en promedio, 85% de conocimiento asistido (como
cuando le ayudas a alguien a pensar en eso) de acuerdo a examenes
posteriores hechos por "Affiemtrie and Ipsos”, y es aplicable para todos los
ambientes de media bajo techo.

¢ Ambientacion en Exteriores: les da a las marcas mejor alcance.

2.1.6.1 Promocién

“La promocion es un proceso que combina un conjunto de herramientas y
técnicas de comunicacion, implementadas dentro del marco del plan de marketing
que la empresa disefia con el objetivo de inducir entre los grupos objetivos, en el
corto o el largo plazo, la adopcién o la modificacion de un comportamiento de

consumo o de compra”®.

Con el tiempo, la promocion ha ganado importancia y los gastos en ella
aumentan un porcentaje del presupuesto total de comunicacién, a continuacion

se presentan los objetivos de las promociones.
2.1.6.2 Objetivo de las promociones

Los objetivos de las promociones varian con el tipo de promocién, generalmente,
la distincidn se realiza de acuerdo con el emisor (el fabricante o distribuidor), y de
acuerdo con el objetivo (el consumidor, el distribuidor, la fuerza de venta). Segun

Ingold (1995), se realiza una distincion entre cuatro tipo de promociones:

%2 Traducido de: Derval, Diana: “Wait Marketing: Communicate at the right moment at the right
galgce”; Derval Research; Primera Edicion; Amsterdam, The Netherlands; 2007; Pag. 32-35.

Idem.
® Ingold, 1995.
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En las promociones al consumidor. Este recibe propuestas de un beneficio
directo, indirecto o hipotético para estimular la compra de un producto.

Las promociones de distribucion. Los distribuidores o mayoristas tienen
ofrecimientos que en general asumen la forma de asignaciones de dinero
para convencerlos de a) comercializar la marca, b) comercializar mas
unidades que la cantidad habitual, ¢) promocionar la marca a través de
exhibidores o reducciones en el precio o d) llevar los productos a sus tiendas.
Las promociones comerciales. Los distribuidores organizan actividades
promocionales que apuntan a su propia base de clientes; generalmente
utilizan el apoyo financiero de los fabricantes.

Las promociones de la red de distribucion o de la fuerza de ventas. El objetivo
aqui es estimular a todas las partes involucradas en las actividades de venta
(fuerza de venta, mayoristas, distribuciones) a través de incentivos

individuales.

2.1.6.3 Diferentes herramientas promocionales

Existen muchas herramientas de promocién que pueden dividirse, como

propone LSA (1982) en cuatro grupos principales:

Reducciones de precio. Esencialmente, es vender algo por menos dinero.
Ventas con regalos. Pequefios articulos que se entregan a los compradores
al momento de la compra o en forma posterior.

Muestras y pruebas. Distribuciones gratuitas, pruebas o degustaciones que
permiten al consumidor probar el producto.

Juegos y concursos. Se les da a los compradores la posibilidad de ganar un

premio.

La publicidad es parte esencial en el proceso de consumo, los mensajes

que transmite hablan de lo que le interesa a los consumidores por lo que debe

poseer un impacto creativo imponente para lograr la verdadera atencién del

espectador generando en estos vinculos emocionales que los relacionen con los

productos. En la actualidad la competencia es muy abundante debido a la
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saturacion de publicidad que los espectadores evaden, de aqui la necesidad de
que los anunciantes recuran a medios que les permitan tener pregnancia en la
mente del publico al que se dirigen. Siendo la publicidad tan importante para el
consumo es necesario que ésta sea aplicada a areas tan importantes para el
desarrollo econémico salvadorefio como lo son las pequefias empresas, estas
tienen la capacidad contribuir a la generacion de empleo, asi como al

fortalecimiento econémico y a la competitividad.

2.2 LA PEQUENA EMPRESA

La Pequefia Empresa de El Salvador en la actualidad se considera un
elemento importante en el desarrollo social y econémico de Latinoamérica. Por
esta razén es conveniente conocer su definicion, caracteristicas y la contribucion
a la economia de El Salvador. Ademas es relevante mencionar el contexto en el
gue se ha desarrollado histéricamente, resaltando las diferentes redes de apoyo e

instituciones que estan a su disposicion.

2.2.1 Pequeiia Empresa en Latinoamérica

El escenario econdmico internacional, motivd a las Pequefias Empresas,
asi como a las Micro y Medianas, en Latinoamérica a crear estructuras de
comercializacion que los elevo a un nuevo nivel comercial debido a la presencia
de nuevas tecnologias, procesos de internacionalizacién, como por ejemplo el
CAFTA. Ademas, las crisis econémicas en varios paises de esta region se han
visto afectado de diversa manera el desempefio de estos sectores empresariales.
Lo que ha llevado a resaltar la importancia de las éstas como fuentes generadoras
de empleo y promotoras de progreso en el entorno local, asi como por su
potencialidad de formar parte importante de las grandes estructuras

empresariales.
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Uno de los objetivos primordiales de las instituciones publicas y privadas de
Latinoameérica es aprovechar el potencial de las Pequefias Empresas, junto a las
Micro y Medianas, en el desarrollo local, ya que “aproximadamente el 80% de las

decisiones econdmicas de los paises tienen una perspectiva interna”®.

A continuacion, en el Cuadro 1, se presenta una vision panoramica de la
situacion de las Micro, Pequefia y Mediana Empresa en varios paises de América
Latina (en los que opera la red Fundacion para el Desarrollo Econémico y Social,
FUNDES®®)

Cuadro 1. Definicion de empresas.

Criterios | Microempresa Pequena Mediana Gran empresa
b empresa empresa b
a| Argentina Ventas Hasta 0.5 Hasta 3 Hasta 24 Mas de 24
b Bolivia Empleo Hasta 10 Hasta 19 Hasta 49 Mas de 49
c , Hasta Hasta Mas de
Chile Ventas Hasta 2 400 25 000 100,000 100,000
d| Colombia Empleo Hasta 10 Hasta 50 Hasta 200 Mas de 200
e | Costa Rica Empleo Hasta 10 Hasta 30 Hastal00 Mas de 100
f | El Salvador | Empleo Hasta 4 Hasta 49 Hasta 99 Mas de 99
g | Guatemala Empleo Hasta 10 Hasta 25 Hasta 60 Mas de 60
h México Empleo Hasta 30 Hlaoséa Hasta 500 Més de 500
! Panama Ingresos | Hasta 150,000 Hagta} un Ha_sta 2.5 Mas de 2.5
millon millones millones
j | Venezuela Empleo Hasta 10 Hasta 50 Hasta 100 Més de 100

Fuente: Elaboracion de las unidades de entorno de la red FUNDES con datos emanados de la
Secretaria de la Pequefia y Mediana Empresa y Desarrollo Regional (sepyme) de Argentina; el
Viceministerio de Microempresa, Ministerio de Trabajo (Bolivia); la Encuesta de Caracterizacion
Socioecondémica Nacional (CASEN) y la Corporaciéon de Fomento de la Produccién (CORFO), de
Chile; la Ley MIPYME de julio de 2000 (Colombia); el Ministerio de Economia (Costa Rica); la
Direccién General de Estadistica y Censos (El Salvador); el Instituto Nacional de Estadistica, la
Cémara de Comercio y Promicro (Guatemala); el Consejo Nacional para la Micro, Pequefa y
Mediana Empresa (México), la Ley 33 y la Ley 8 del afio 2000 (Panamd), y la Oficina Nacional de
Estadistica e Informacion (Venezuela).

% Zevallos V., Emilio; “Micro, pequefias y medianas empresas en América Latina”; Articulo;
REVISTA DELA CEPAL 79; Abril 2003; Pag. 54.

% | ared FUNDES (Fundacion para el Desarrollo Econdmico y Social) comprende 10 paises donde
esta fundacion provee servicios de consultoria, formacion, mejora de las condiciones del entorno
empresarial, e-business y otros. Estos paises son Argentina, Bolivia, Chile, Colombia, Costa Rica,
El Salvador, Guatemala, México, Panama y Venezuela.
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a. En millones de pesos. Definicion para manufactura. Ademas hay otras para el comercio y los
servicios, también por ventas anuales.

b. Existen varios criterios: por empleo, por ventas y por activos. Sin embargo, la definicién oficial se
basa en el empleo.

c¢. En unidades de fomento (UF). Una UF equivale aproximadamente a 24 délares. También existe
otra definicion, por empleo.

d. Existen dos definiciones: por empleo y por activos.
e. Existen otras definiciones por inversion y por ventas anuales.

f. Las definiciones oficiales son por empleo y por activos (Comisién Nacional de la Micro y Pequefia
Empresa-CONAMYPE).

g. Definicion del Instituto Nacional de Estadistica. Hay otras dos més, la de la Camara de Comercio
y la de Promicro (todas ellas se basan

en el empleo).

h. Definicion para la manufactura. Ademas hay otras para el comercio y los servicios, también
basadas en el empleo.

i. En balboas o ddlares (paridad uno a uno).

j- Definicién anicamente para la manufactura. No hay definiciones para el comercio o los servicios.

2.2.2 Pequeiia Empresa en El Salvador

El cuadro anterior nos da una referencia de la situacion actual de los
pequefios empresarios en la region latinoamericana. Segun la Fundacion para el
Desarrollo Economico y Social (FUNDES), El Salvador figura dentro de los diez
paises que recibe servicio de consultoria, formacién, mejoras en las condiciones
del entorno empresarial, e-business (interaccion empresarial a través de nuevas
tecnologias como internet). Gracias a sus avances en las estructuras comerciales
internacionales ha logrado destacar en sus diferentes estratos empresariales

siendo uno de los principales referentes en la firma de acuerdos del Tratado de
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Libre Comercio (TLC) con paises como Estados Unidos, México, Colombia,

Republica Dominicana, Chile, Panama, Taiwan y Venezuela.

Las concepciones de la Pequefia Empresa, varian acorde a los criterios de
cada pais e incluso a las diferentes instituciones relacionadas a ella. La pequefa
empresa puede ser definida por el nimero de empleados, el valor de los activos
y/o los volumenes de venta que genera. Como se vera a continuacion, en el
Cuadro 2, se presenta la definicidon de la Pequefia Empresa de acuerdo a los

criterios de las instituciones que apoyan este sector.

Cuadro 2. El Salvador: Definicion de PYME por Institucion.

Institucion Pequefia
CONAMYPE Hasta 50 empleados.
Ventas mensuales entre
$5,714.28 - $57,142.85.
FUSADES Entre 10 -50 empleados.
(PROPEMI) Ventas mensuales
menores a US $57,142.29
FUSADES (DEES) | Entre 11 — 19 empleados.

Activos menores a
$85,714
INSAFORP Entre 11-49 empleados
BMI Entre 11-49 empleados.

Ventas mensuales entre
$5,714.28 - $57,142.85

Fuente: Martinez, J. “Desafios y Oportunidades de las PYME salvadorefias”, El Salvador
2002.

Para esta investigacion se ha retomado la definicibn de La Comision
Nacional de la Micro y Pequeiia Empresa (CONAMYPE) la cual puntualiza:

“PEQUENA EMPRESA: Persona natural o juridica que opera en el
mercado produciendo y/o comercializando bienes o servicios por riesgo propio, a
través de una unidad organizativa, con un nivel de ventas brutas anuales de hasta

$ 1.0 millén y hasta 50 trabajadores remunerados”®’.

*’PEQUENA EMPRESA, Definicion MIPYME; Disponible en:
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2.2.3 Contribucién a la economia del pais

‘Las Pequefias y Medianas Empresas (PYME) desempefian una funcion
dual en la economia del pais. Por una parte, contribuye a la creacion de un
ambiente de competencia incidiendo positivamente sobre el crecimiento
econémico del pais y por otro, representan un papel social en cuanto a la

generacion de empleo y estabilidad politica y social”.®®

Segun los datos que surgen de la Encuesta Econdmica de la Direccion
General de Estadisticas y Censos (DIGESTYC) en 1998, el numero de
establecimientos en el pais asciende a 144,020 de los cuales 12,900 (9%) son
PYME. Acorde a la encuesta realizada por la Fundacion para la Pequefia y
Mediana Empresa (FUNDAPYME) en el 2002, el peso de las PYME en el PIB es
aproximadamente de un 45.3%. En cuanto al empleo representan el 33% del total
de empleados en el parque empresarial®. En el Cuadro 3, se detalla la
contribuciéon de las PYMES al Producto Interno Bruto (PIB) segun el sector

econdmico.

Cuadro 3: El Salvador: Contribucién al PIB segun sector econémico.

Pequefia Mediana Total PYME
Industria 28% 11% 40%
Comercio 39% 5% 44%
Servicios 46% 6% 52%
37.6% 7.70% 45.3%

Fuente: Martinez, J. “Desafios y Oportunidades de las PYME salvadorenas”, El Salvador 2002.

http://www.conamype.gob.sv/mipyme.php; Consultado: 03 de Octubre de 2010.

® FUSADES, Informe de Desarrollo Econémico y Social 2005, Hacia una MIPYME mas
competitiva, (Marzo 2006).

® Banco Mundial, Instituto del Banco Mundial. CENPROMYPE, FUNDES, “Desarrollo de la
MIPYME, politicas de apoyo y CAFTA, grupos focales El Salvador” (2005).

66



http://www.conamype.gob.sv/mipyme.php

Como se observa en el cuadro anterior, desde la perspectiva de la de
generacion de bienes y servicios, las pequefias empresas juegan un papel muy
importante, ya que la contribucion a la economia proviene tanto de la produccion

para el mercado interno como para el externo.

Las investigaciones y datos estadisticos mostrados en los textos anteriores,
evidencian que la pequeila empresa es parte fundamental del crecimiento
econdémico de las naciones latinoamericanas. En El Salvador el rol de las
Pequeiias Empresas se ha destacado por complementar a medianos y grandes
empresarios. En algunos casos se ha identificado que pequefias empresas no
utilizan estrategias de mercadotecnia ni publicidad por el “riesgo” que implica la
inversibn en medios tradicionales. La asesoria profesional en mercadotecnia y
publicidad contempla la creacion de estrategias para pequefios empresarios, pero
la participacion de éstos en la inclusion empresarial no es muy frecuente por

diversas razones como;

e Falta de conocimiento de la importancia de la publicidad para su empresa.
‘Las pequefias empresas como los grandes empresarios necesitan de la
asesoria de conocedores del campo publicitario, en todos sus aspectos, ya sea a
nivel conceptual, empresarial, comunicativo, etc. Hasta la implementacion fisica de
su publicidad”™. (VER ANEXO 2).

“A nivel social, una comunicacion con valores y relacionada al avance social
actual”’*. (VER ANEXO 2).

“La publicidad creativa entretiene, divierte, instruye, hace pensar, adorna
los espacios urbanos y con esto, se activan resortes de produccién, incentivan a
los demas medios a crear mas publicidad creativa, también, desarrolla la estética

y permite disminuir la tension en la poblacién, brinda armonia”’® (VER ANEXO 2).

’® Rusifiol, Laura. Publicidad y Pequefia Empresa en El Salvador. Entrevista realizada en San
Salvador, 11 de Mayo de 2010.

"' pérez, Xenia. Publicidad y Pequefia Empresa en El Salvador. Entrevista via correo electrénico.
19 de Mayo de 2010.

2 Yanes, Mauricio. Publicidad y Pequefia Empresa en El Salvador. Entrevista realizada en San
Salvador, 13 de Mayo de 2010.
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e Miedo a la pérdida de capital invertido.
“La creacion de estos medios implica inversion, estudios de mercado,

costos de mantenimiento, la creatividad no es gratis””®. (VER ANEXO 2).

e Falta de busqueda de asesoria profesional en publicidad y disefio gréfico;
se avocan a empresas de impresion digital.
“...hay quien no quiere invertir y cuesta un poco mas asesorarlos”.”* (VER
ANEXO 2)

e Desconocimiento de estos servicios en agencias de publicidad.
“Al menos a nivel de agencia se trata con la misma seriedad y compromiso

a todos los clientes y se trata de cumplir con sus objetivos.””® (VER ANEXO 2).

e Desconocimiento de medios alternativos para su publicidad.
“...no se ha estudiado la posibilidad de crear nuevos medios efectivos pero es
posible abrir campos, los medios tradicionales son demasiados caros para la
pequefia empresa, por lo tanto es el estudiante de publicidad el que tiene que
proponer los medios y es una ventaja que sea también disefiador grafico”’®. (VER
ANEXO 2).

3 jdem.

* Oporto, Omar. Publicidad y Pequefia Empresa en El Salvador. Entrevista realizada en Antiguo
Cuscatlan, 26 de Mayo de 2010.

> Rusifiol, Laura. Publicidad y Pequefia Empresa en El Salvador. Entrevista realizada en San
Salvador, 11 de Mayo de 2010.

’® Yanes, Mauricio. Publicidad y Pequefia Empresa en El Salvador. Entrevista realizada en San
Salvador, 13 de Mayo de 2010.
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CAPITULOQ III:

“OUTSIDE THE BOX, CONCEPTOS ALTERNATIVOS”
(FUNDAMENTOS DE MUESTRA PRACTICA)

Vivimos en un mundo saturado de mensajes publicitarios, las marcas deben
impactar al consumidor y seducirlo. La publicidad alternativa deriva un mundo
infinito de posibilidades, sin limites para la creatividad. Hoy en dia el consumidor
debe estar sorprendido a ser sorprendido en cualquier circunstancia de su vida
cotidiana, pues la publicidad alternativa busca la creacion de un vinculo para
permanecer en su mente por medio de la utilizacién de un mensaje y un medio
impactante. Es cuando viene a nuestra mente un famoso dicho “Outside the

77

Box”"", es decir, “Pensar fuera de la caja’, frase referida a una forma de

pensamiento diferente, no convencional, desde una nueva perspectiva.

En este capitulo se da a conocer la importancia de la imagen corporativa y
aplicacion de la publicidad alternativa en las pequefias empresas. Se dan a
conocer estrategias bajo las cuales se realizara la publicidad para las empresas

seleccionadas: Ciber Con, Dulces Albanés y Network Tours.

7 Outside the box: Pensar fuera de la caja (a veces erréneamente llamado "pensamiento fuera del
cuadro "0" pensar fuera del cuadrado ") es pensar de forma diferente, no convencional o desde una
nueva perspectiva. Esta frase se refiere a menudo novela o pensamiento creativo., Obtenido de
Wikipedia.org, Disponible en: http://en.wikipedia.org/wiki/Thinking outside the box,

Consultado: 25 de Enero de 2011.
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3.1. PUBLICIDAD ALTERNATIVA O NO CONVENCIONAL

3.1.1 Imagen Corporativa

“La imagen corporativa es uno de los activos intangibles mas valiosos con
los que cuenta una empresa. El conocimiento de la imagen que transmite la
empresa a sus publicos es basico para afianzar la imagen corporativa o poder

modificarla, si es necesario.”’

La imagen corporativa es uno de los elementos més significativos que las
compafias poseen para hacer comprender a su publico quiénes son, a qué se
dedican y qué es lo que los hace diferente de la competencia. En el caso de la
imagen existen multiples factores a analizar, no solo lo que se comunica o la forma
de presentar los productos o servicios, también se debe tomar en cuenta las
experiencias que se brindan al consumidor, los colores relacionados con la

empresa, asi como las personas asociadas a la misma.

“El concepto de identidad visual se considera como la traduccion simbdlica
de la identidad corporativa de una organizacién concretada en un programa que
marca unas normas de uso para su aplicacién correcta”. La identificacién y
diferenciacion de otras entidades se logra a través de normas de disefio visual,
rigidas en su aplicacion pero no en su reelaboracion continua. Se considera a la
identidad visual como la forma de “conseguir una unidad de comunicacion de
todos y cada uno de los elementos o partes en que una empresa puede
fraccionarse, llegando asi a cumplir dos condiciones bésicas: alcanzar un nivel de
representatividad dptima de la empresa y minimizar el coste de implantacion”®. Lo
que conduce al sentido de practicidad y economia en la administracion

empresarial a través de este instrumento de gestion de la comunicacion.

Para alcanzar esta uniformidad, los disefios tienen que compartir un mismo

criterio, respetando parametros estables que garanticen este equilibrio. Los

’® SANCHEZ HERRERA, JOAQUIN; PINTADO BLANCO, TERESA,; “Imagen Corporativa:
Influencia en la gestion empresarial”’; ESIC EDITORIAL; Espafa 2009. Pag. 17.

”? |bidem. Pag. 174.

% jdem.
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criterios deben ir situados desde el primer elemento. El producto sin logo, no
puede ser lanzado, convirtiéndose asi en el primer elemento de disefio y principal
componente de la imagen corporativa que indique el rumbo de los sucesivos

componentes.

El disefio que posea el logo, sera el que determine los pardmetros y usos
de la imagen corporativa. El objetivo es respetar el criterio de disefo, con el fin de
mantener un mismo mensaje, explotando sus particularidades en sus
componentes, ya que éstos deberan cumplir las funciones para cada una de las
aplicaciones en las que sea incorporada. Por tanto, el trabajo creativo del
diseflador grafico demanda solidez estética de manera que el lenguaje visual sea
eficaz, gracias al empleo de las formas gréficas y el equilibrio en la aplicacion del
mensaje. El disefio grafico tiene la funcion de satisfacer necesidades de tipo

estético y ademas funcional.

Hoy en dia los consumidores tienen diversos intereses, relacionados con
sus estilos de vida, el disefiador gréfico tiene la tarea de llevar la creatividad a un
nivel mayor para lograr que los productos se vuelvan parte de estos intereses, y
tienen ademas la responsabilidad y la oportunidad de guiar al consumidor. El
disefio es un una herramienta influyente cuando hablamos con nuestros clientes,
ya que a través de éste se crean nuevas preferencias. El trabajo del disefiador
gréfico en la creacion del embalaje y envase son de suma importancia para la
presentacion del producto, pues aqui se resumen fortalezas, atributos y razones

por las que un consumidor preferira el producto.
3.1.2 Embalaje o envase (Packaging)

“La funcioén de los embalajes y envases es proteger, contener e identificar
los productos y materiales cuando van desde un punto A hasta un punto B”®. En
algunos casos ese puede ser el Unico objetivo, pero con mayor frecuencia existen

otras razones por las que un producto esta en un envase y embalaje. Entre éstos,

8 Rockport Publishers, Inc.; “Claves del Disefio, PACKAGING”; Editorial Gustavo Gili, SL; Primera
Edicion; Barcelona, Espafia; 2009; Pag. 12.
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destacan los objetivos de marketing, en donde se busca sobresalir de la
competencia y obtener mayor ventaja competitiva, pues éstos se consideran como
una poderosa herramienta de promocion y venta. Debe cumplir al mismo tiempo
con las leyes o normativas vigentes de la industria o0 sector, con un precio
razonable que no aumente el costo del producto. El disefio del embalaje y
empague de un producto es una tarea delicada y de vital importancia, por lo que la
participacion de diferentes areas de la empresa es recomendada. Las opiniones y
sugerencias del cliente deben ser tomadas en cuenta para cumplir sus deseos y
expectativas. Por otro lado el embalaje y empaque debe tener visién a largo plazo

y tener siempre presente el cuidado del medio ambiente.

Es importante que los empaques y embalajes sean creados de manera que
cumplan cuatro criterios esenciales para sobresalir en el mercado: mantener su
identificacién, funcionalidad, personalidad y navegacién. La identificacion es
reafirmada por el consumidor gracias al envase. La funcionalidad esté referida a la
utilidad del producto extendiendo su propésito y eficacia. La personalidad es el
espiritu de la marca reflejada en el empaque. Y la navegacion se refiere a como el
consumidor encuentra y consume determinado producto. Estos cuatro criterios
pueden no tener la misma extension en funcion de la estrategia de la marca, ya
que de acuerdo a ésta hay un incremento en las posibilidades del éxito del
empaque y por ende del producto. A través del uso de herramientas de disefio en
el empaque, los consumidores reciben pistas visuales para alcanzar el destino que

se ha dispuesto para ellos.

Segln el maestro Heriberto Ramirez®, el disefiador grafico, “Debe ser
capaz de entender, asimilar y plasmar en sus mensajes las necesidades de
informacion de quien lo contrata, sea cual fuere su ideologia, sector social o
tendencia religiosa. Debe tener un amplio criterio y una capacidad de abstraccion
desarrollada; ya que sera responsable de materializar las ideas de los demas,

poniendo en practica toda su capacidad practica y expresiva. Se podria decir que

8 Heriberto Ramirez Cruz, maestro en comunicacion grafica de la Escuela Nacional de Artes
Plasticas de la UNAM. Es catedratico en el area de Fotografia de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacién de la Universidad Veracruzana.
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el disefiador grafico es un artista plastico visual de los medios impresos, ya que
también domina los conceptos de composicion y las técnicas de expresion grafica
e ilustracion que el artista plastico utiliza en la produccion de su obra personal,

aunque con fines distintos”.

La imagen corporativa es fundamental para el desarrollo empresarial, ésta
logra un vinculo visual con el publico asi como la proyeccién de un mensaje
unificado de la empresa, logrando que la comunicacién de las formas estéticas se
vuelvan representantes 6ptimos de como la empresa desea ser recordada. Cada
manifestacion de la marca del producto o servicio, desde la mas evidente hasta la
menos evidente, debe ser cuidada, ya que todos los factores son generadores de
una imagen coherente y consistente. Es entonces el diseflador grafico, quien
tendra la capacidad de transmitir la informacion de la empresa a través de
composiciones gréaficas expuestas al publico por medio de diversos soportes
(impresos y audiovisuales) que buscan emitir ideas esenciales de forma clara y
directa. La decision de contratacion de un disefiador grafico, brinda acceso a
talentos especializados en determinadas necesidades. Ofrece opciones de
flexibilidad en cuanto al acceso a creatividad, variedad de ideas y en cuanto a los

costos.

Algunos de los componentes de la imagen corporativa transmitidos en
diversos soportes a través de campafias de publicidad alternativas, han sido
considerados en esta investigacion, para transmitir mensajes de acuerdo a las
necesidades de tres pequefias empresas del Municipio de Santa Tecla, en los
sectores: comercio, industria y servicio. Los cuales seran abordados en éste y en

el siguiente capitulo.
3.1.3 La Publicidad Alternativa

La publicidad alternativa toma fuerza derivando un mundo infinito de
posibilidades, sin limites para la creatividad. Vivimos en un mundo saturado de
mensajes publicitarios, las marcas deben impactar al consumidor, seducirlo,

fidelizarlo. Por ello, este consumidor debe estar preparado a ser sorprendido en
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cualquier circunstancia, guste (por lo creativo y simpatico) o disguste (por lo

invasivo).

La publicidad alternativa es una vision integral que forma un vinculo
diferente con el consumidor a partir del impacto que genera, responde a la
demanda de empresas con bajos presupuestos y una necesidad de marcar
presencia en el mercado. Se desarrolla tanto en el ambito de lo que no se ha
usado, buscado y evaluado como elemento o medio de comunicacion, asi como
en un ambito que busca nuevas formas de utilizar lo que se conoce previamente.
Este tipo de publicidad interpreta a la comunicacion de una forma diferente: llegar
al publico y permanecer en su memoria por medio de la utilizacién de un mensaje

y un medio impactante.

La publicidad masiva, a pesar de ser accesible para los pequefios
empresarios, no obtiene el mismo beneficio que se adquiere con la publicidad
alternativa o no tradicional, ya que ésta ultima, representa un abanico de
oportunidades que se caracteriza por dirigir sus objetivos a segmentos

determinados a través de relaciones mas directas.

La publicidad alternativa, es cada dia mas requerida, lo que demuestra el
interés de las empresas por ellas. Facilita el establecimiento de pardmetros
idoneos para el desarrollo de campafias, que dia a dia van creando estrechas
relaciones con el consumidor, esta aplicacion de publicidad es util para conocer
sus necesidades, gustos, preferencias, léxico, habitos, tradiciones, motivaciones y
decisiones de compra, los razonamientos para las compras impulsivas, asi como
las caracteristicas de las marcas y servicios que utiliza. El resultado final es que la
comunicacion, sea elaborada con mensajes cada vez mas efectivos y dirigidos a

satisfacer las necesidades del consumidor objetivo.

Dentro de sus ventajas, se encuentra que su implementacion es de costo-
efectivo, haciéndolo accesible a pequefios empresarios que disponen de pocos

recursos econdémicos como alternativa a una campafa masiva. Su versatilidad
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proporciona diversos canales de difusion para sus mensajes, es por ello que es

inherente la utilizacion de la creatividad, haciéndola util en diversos ambitos.

Para la ejecucidén de publicidad alternativa es necesaria una planificacion
estratégica que identifique y aproveche espacios de promocion que faciliten la
interaccion de la marca con clientes potenciales, que establezca las herramientas
necesarias para su ejecucion, de manera que guie la comunicacion entre éstos y

establezca un seguimiento continuo de desempefio.

Durante la recopilacién de datos y a lo largo de la investigacion, se ha
determinado que la publicidad alternativa y sus actividades son caracterizadas
por el uso de la creatividad con la que se implementan en los medios y espacios
alternativos. En la mayoria de casos, la publicidad alternativa es orientada por
cuatro componentes (Proximidad, Exclusividad, Imprevisibilidad, Invisibilidad)®®
gue son los que ayudan a determinar ¢,cuando?, ¢como? y ¢donde? se hara la
promocion de las marcas y cOmo se estructuraran las campafas. Existe una
gran gama de posibilidades, hoy en dia debemos pensar mas allad de las
clasificaciones, debemos crear campafias integrales, completas, donde la
creatividad explote diferentes medios y formas de hacer publicidad,
combindndose estratégicamente para llegar de una manera fuerte y directa al
mercado meta y alcanzar los objetivos planteados. La personalidad de la
empresa y/o marca dara las pautas para que el creativo tome la decisién de qué
componentes utilizar, que sean capaces de interactuar con el publico en
espacios cotidianos de manera innovadora, recreando situaciones familiares® y
comunicando ideas imaginativas mientras se integra con los diferentes
ambientes utilizados o creados, generando impacto y pregnancia por medio de

mensajes que estimulan los sentidos a un nivel mas intimo.

83 Himpe, Tom; “La publicidad ha muerto, viva la publicidad”; Blume; Barcelona; 2007; Pag. 11.

8 Las situaciones familiares se refieren a aquellas en las cuales el publico se vincula con
situaciones que ha experimentado.
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La Proximidad, se basa en el uso de publicidad en lugares donde el publico
tiene una interaccion directa con la marca, pues son espacios usados
cotidianamente, en donde el grado de proximidad se vuelve efectivo en un
100%. Los espacios tradicionales rara vez ofrecen este tipo de intimidad con el
publico y las empresas quieren aproximarse al punto y momento de compra y a

su entorno habitual asi como a su circulo personal.

La Exclusividad, se caracteriza por la utilizacién de la publicidad tanto en
espacios comunes como en lugares no comunes donde la fantasia consiste en
pasar un tiempo a solas con los consumidores, sin mensajes de la competencia.
Las marcas buscan continuamente lugares, momentos y medios en los que
puedan obtener la atencion leal y exclusiva del publico. Mientras menos se
comparta la atencion con otras marcas mas poder tendr4 sobre los

consumidores.

La Impresivilidad consiste en “pillar a los consumidores desprevenidos”
pues los usos de los medios creativos son los que provocan el efecto sorpresa,
lo que atrae la atencion del publico y es capaz de generar una noticia que se
extiende con rapidez, y la publicidad gratuita y el boca-oreja acaban por tener un
peso en oro. Las marcas deben encajar en el comportamiento imprevisible del

consumidor.

La Invisibilidad, consiste en relegar la marca a un segundo plano. Algo que
resulta mas dificil de localizar es también mas dificil de ignorar. El anuncio se
confunde de manera invisible con ocio o hechos reales, hasta el punto que no es

posible qué es anuncio y qué no lo es.

No siempre es sencillo cuantificar estos componentes, pero la intuicion y
una investigacion sobre la personalidad de la marca y los consumidores, dan una
idea clara de qué canal consigue sus objetivos y cuéles no. Una publicidad, que

sea capaz de la utilizacibn de 2 o mas componentes puede lograr mayor
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impacto, aunque siempre uno puede que sea mas evidente que otro. Es
importante no olvidar los medios tradicionales, mas bien se debe hablar de una
integracion de éstos con la publicidad alternativa. Las marcas deberan ofrecer a
su publico contenido que les diviertan y les transmitan emociones, siempre
relacionadas con el universo de la marca. Si el consumidor se involucra y vive la

marca con las experiencias que le proporciona, llegara al producto.

Los medios publicitarios no convencionales surgen como respuesta a la
saturacion de los mensajes publicitarios que nos rodean actualmente. Se busca
destacar entre la masa de mensajes y estimulos, interactuando con el publico

para lograr persuadirlos y lograr que se recuerde la marca.

Dentro de la publicidad que ocupa medios y espacios alternativos podemos
encontrar el Street Marketing o Publicidad de Guerilla y el Ambient Marketing
Media, estas estrategias® tienen como objetivo en comun, llegar a un publico
meta especifico para generar mayor impacto en ellos a través de una

aproximacién mas directa.
3.1.4 Estrategias publicitarias

El Street Marketing o Publicidad de Guerilla conjuga promociones, acciones
de comunicacion y campafas publicitarias que se efectian en medios urbanos o
en espacios comerciales mediante técnicas no controladas por las compaiiias de
medios, con el objetivo de generar mayor impacto y un acercamiento mas directo
con los consumidores. En ocasiones no es suficiente con “esperar” al
consumidor, sino que hay gue ir en busqueda de él con acciones innovadoras y
creativas, con campafas originales y atractivas capaces de captar su atencion.
Es en este momento cuando el Marketing, sale a la calle. Este tipo de campafas
son determinadas por el factor de la creatividad y la innovacion, a través de la

transmision de un sentimiento positivo de proximidad y de simpatia con un plan

% Ademas de estas estrategias existen otras como, Marketing Directo, Relaciones Publicas,
Auspicios, Trade Marketing, Promociones en POP, POP, entre muchos mas.
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bien argumentado, logrando diferencia y efectividad en estas campafas. La
evolucion de este método ha convertido al territorio urbano, en un escaparate y
un canal de comunicacion y contacto directo entre el consumidor y los
anunciantes. Los lugares para poner en marcha este tipo de campafias son
elegidos de forma estratégica, siendo los lugares publicos de mayor
concentracion y afluencia del publico objetivo y potencial, los mas apropiados

para mantener una accion perfectamente programada.

Se comprende como Ambient Marketing Media, a la publicidad no
convencional en soporte interior y/o exterior, que utiliza espacios innovadores y
recursos como la tecnologia. Los soportes ambient media se colocan en el
entorno cotidiano de los consumidores que les resultan sorprendentes, ya sea
por su emplazamiento o forma, o por sus posibilidades de interaccion. Es un
canal que no esta saturado y que interactlia con la gente bajo el efecto sorpresa.
Las campafias comienzan a salir de los medios convencionales (como la
television, por ejemplo) para impactar al consumidor potencial en su vida
cotidiana utilizando la ciudad como soporte de comunicacion. Desde el clasico
cartel, hasta instalaciones y actores. Todo esto para que la gente se fije, se

sorprenda y asi poder vender una idea, un producto, un local o un servicio.

El Street Marketing como el Ambient Marketing Media, buscan al
consumidor e interactdan con él en un ambiente cotidiano, son maneras poco
convencionales de desarrollar actividades publicitarias, que en ocasiones
cuenten con bajo presupuesto donde los costos se vuelven efectivos, se invierte
mas energia y creatividad, pues el publico demanda conceptos mas agresivos.
La utilizacion de este tipo de estrategias esta creciendo entre los anunciantes,
pues se ha comprobado que son llamativos, eficaces y generadores de top of

mind.

Estas estrategias publicitarias son beneficiosas para la pequefia empresa

en diversos aspectos, un porcentaje de pequefios empresarios tienen bien
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definidos sus publicos metas a través de mercados segmentados, dicho
porcentaje se publicita en medios masivos como la radio, la prensa escrita
(clasificados) y medios impresos (hojas volantes, paginas amarillas), en cambio,
otras pequefias empresas eligen utilizar internet (redes sociales) para exponer
sus productos y servicios, con la posibilidad y ventaja de aproximarse
especificamente a su publico objetivo, permitiéndole a éste establecer una
relacion de confianza con la marca. Lo que podria generar que el publico se
vuelva participe de la publicidad y comunicacion de la marca, que consiste en
una forma de marketing que se sirve de las recomendaciones personales y del
boca-oreja para difundir un mensaje. La cual podria ser una de las estrategias
gue se utilice como el seguimiento de las publicidades alternativas mencionadas

anteriormente.

Otro de los beneficios para la pequefia empresa al utilizar publicidad
alternativa, es que su inversion en ésta se vuelve costo-efectiva, pues el dinero
gue se ahorran en campafas costosas, son retribuidas a la misma empresa. Las
principales inversiones que los anunciantes deben hacer son tiempo, energia e
imaginacién. La practica de publicidad masiva es la mas utilizada en pequefias y
grandes empresas, pues existe el paradigma que asegura efectividad, sin
embargo, poco a poco la publicidad alternativa estd ganando auge entre los
anunciantes pues representa una opcion de creativa que ofrece ser mas

recordada que la masiva.

La publicidad alternativa obtiene un contacto mas proximo con su
consumidor, de esta manera, conoce sus deseos y necesidades, sugiriendo al
pequefio empresario enfocarse en un alto nivel de excelencia del producto o
servicio que ofrece, reforzar sus relaciones con clientes activos, utilizando el
inmenso poder del seguimiento a éstos y un buen servicio. Ademas, los
pequefios empresarios tienen la opcidon de establecer vinculos de cooperacion

con otras empresas, apoyandose en la busqueda de beneficios para ambas.
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Las pequefias empresas pueden hacer uso de un conjunto de medios de
comunicacion - dependiendo de los objetivos de las campafas y el publico al que
es dirigido- cuya diversificacion lograra un desarrollo satisfactorio de la campafia,
a través del buen funcionamiento de un medio con el otro, y aprovechando las

caracteristicas de cada uno.

La publicidad alternativa, es una de las opciones que las pequefias
empresas salvadorefas, tienen para proyectarse en una sociedad saturada de
mensajes publicitarios en los medios masivos. A su vez, es una solucion
econdmica a la crisis financiera que ha afectado a todos los niveles
empresariales durante la dltima década, es entonces donde cabe destacar el rol
de los profesionales en comunicaciones, mercadotecnia, publicidad y disefio
grafico, quienes poseen conocimientos, capacidades e ingenio para guiar a las
pequefias empresas en un nuevo enfoque de creacion y utilizacion de medios no
tradicionales. Por estas razones, la pequefia empresa representa un campo de
oportunidades para el impulso de publicidad alternativa y para el desarrollo en el
campo laboral de los profesionales emergentes.

3.1.5 Aplicacion de fundamentos al objeto de investigacién

A partir de la investigacion de las empresas, sus marcas y productos, se
conocen sus caracteristicas, el mercado al que se dirigen y la relacion que éstos
mantienen. Con dicha informacién se obtienen pardmetros que determinan las
necesidades de las empresas para promocionar sus productos en el lugar indicado

y con el precio adecuado.

En este apartado se abordard de forma estructural la creacion de propuestas
capaces de solventar las necesidades que tienen las pequefias empresas

seleccionadas.
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La creatividad en la publicidad se puede evidenciar a través de diferentes
formas, medios y ejecuciones que logran de forma mas objetiva la comunicacion

entre las empresas y sus marcas con el publico objetivo.

La implementacion de la creatividad a través de publicidad alternativa en el
sector comercio, industria y servicios del municipio de Santa Tecla, se realizara en
las empresas Ciber Con, Dulces Albanés y Network Tours respectivamente. Cuya
seleccién se baso en los resultados de la observaciéon y recopilacién de datos de 8

empresas de dicho municipio. Estos resultados seran mostrados en el Capitulo IV.

De los 8 negocios y basados en los resultados de la observacion, se determiné
abordar a los 3 negocios antes mencionados para obtener datos especificos, que

ayudaron a la creacién de un Brief®

para cada uno ellos, en donde se identifican
sus caracteristicas, fortalezas y necesidades, que son las guias para la creacion
de las propuestas publicitarias. De acuerdo a los Briefs, se contempla la
renovacion de algunos componentes de imagen corporativa: logo y empaque para

Dulces Albanés y logo para Network Tours.

Para las tres pequefias empresas seleccionadas: Ciber Con, Dulces Albanés y
Network Tours, se considera la creacion de publicidad alternativa bajo dos
estrategias: el Street Marketing y Ambient Media, con el objetivo de lograr una
aproximaciéon mas directa a un publico meta mas especifico, capaz de generar
mayor impacto. La ejecucion de estas actividades se realizaran bajo una Prueba
de Concepto®’ con la finalidad de darle validacion a las propuestas.

Para estudiar el impacto generado por las actividades promocionales de las
empresas y sSus marcas, es necesario hacer uso de mecanismos de

retroalimentacion, que sean capaces de monitorear la respuesta del publico ante

% Brief quiere decir breve. El Brief es un resumen de los elementos mas relevantes de una marca
para dar punto inicial a un proceso que puede ser un desarrollo de packaging, un desarrollo de
férmula, una promocién, una investigacién de mercado, una campafia publicitaria, etc.

8 Prueba de Concepto o PoC (por sus siglas en inglés) es una implementacion, a menudo
resumida o incompleta, de un método o de una idea, realizada con el propdsito de verificar que el
concepto o teoria en cuestion es susceptible de ser explotada de una manera util. Obtenido de:
Wikipedia.org. Disponible en http://es.wikipedia.org/wiki/Prueba_de concepto; Consultado: 24 de
Enero de 2011.
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las actividades promocionales realizadas, estos mecanismos varian de acuerdo al

tipo de publicidad que se realice y de acuerdo a los objetivos de esta actividad.

3.1.5.1 Ciber Con
3.1.5.1.1Brief Ciber Con
e Antecedentes y situacién actual

Ciber Con, naci6 hace 10 afios, como una empresa orientada a la venta de
computadoras genéricas, piezas de todo tipo y accesorios (hardware),
computadoras portatiles y pantallas LCD y plasma. Ofrece ademas servicio de

taller de mantenimiento.

Su estructura de ventas es: 80% clientes corporativos (suple a empresas con

equipos), y 20% a clientes potenciales por medio de “retail”.

Solidez e innovacion en sus productos y servicios son unas de sus

caracteristicas y de esta manera desea proyectarse a sus clientes.
Su slogan es: “Descubriendo nuevas dimensiones”.
e Atributos de la marca

Ciber Con es una pequefia empresa de servicios dedicada a la compra y venta
de productos y accesorios de sistemas computacionales, esta es dirigida a
personas y corporaciones con necesidad de equipo informatico.

Rango de productos: computadoras, televisores, accesorios y servicio de

mantenimiento de equipo

Relacion: Ciber Con es una alternativa confiable y econdémica para las

personas que desean adquirir productos tecnoldgicos.
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e Caracteristicas de la Imagen Grafica

Ciber Con

Computadoras

El logotipo de Ciber Con se caracteriza por poseer tipografia con su nombre y
una figura que hace referencia a las iniciales de la marca. Es de apariencia

sencilla y amigable.

e Caracteristicas de productos a anunciar

Ciber Con ha iniciado la distribucién de equipos de la marca Apple en su
mercado, con los productos de las submarcas imac, MacBook, Mac mini, iPod y
iPad. Se caracterizan por ser herramientas eficientes de trabajo para disefiadores,

arquitectos, artistas, musicos, entre otros.

e Identificacién de la necesidad

Ciber Con desea realizar actividades de promocion de los productos de la

marca la marca Apple.

e Objetivos
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- De Marketing y Comunicacién
Ciber Con quiere que sus clientes conozcan los beneficios de su
empresa, sus diferentes productos y servicios para asi aumentar su cartera

de clientes.

Promocionar la empresa Ciber Con como uno de los distribuidores de

la marca Apple en El Salvador.

- De la Campaia
Generar Top of Mind para la empresa Ciber Con, a través de
propuestas de publicidad alternativa que se comunique con sus clientes

potenciales a través de una forma mas directa.

e Mercado Objetivo

Personas entre los 15 y 60 afios que buscan la gama de productos
relacionados a la tecnologia para obtener beneficios como, eficiencia en las

diferentes tareas que realizan, entretenimiento personal y familiar, entre otros.

e Presupuesto

CANTIDAD MATERIALES COSTO

50 unidades Placas perfiladas de PVC $200.00

10 unidades Camisas con identificacion de la $60.00
marca

Concepto creativo y disefio de

material $480.00
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3.1.5.1.2 Propuestas de Publicidad Alternativa para Ciber Con

La empresa Ciber Con desea introducir a su mercado los equipos de la
marca Apple. Entre algunos de los productos que pretende comercializar son
Imac, MacBook, MacMini, Ipod e Ipad. De acuerdo a esta necesidad se ha creado
una propuesta de publicidad alternativa para mostrar al publico las nuevas
opciones que Ciber Con ofrece a sus clientes potenciales y reales. A continuacién
se presenta un Storyboard®® que grafica la secuencia para el Flashmob®® a

realizarse en un centro comercial cercano a las instalaciones de Ciber Con.

“Apple now in Ciber Con” (Realizado por Saul Castillo)
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1. Los actores ingresan en grupo al 2. Llevan un dummy* de computador

centro comercial. portatil Apple MacBook Pro.

# Un storyboard o guién gréfico es un conjunto de ilustraciones mostradas en secuencia con el
objetivo de servir de guia para entender una historia, previsualizar una animacién o seguir la
estructura de una pelicula antes de realizarse o filmarse. Obtenido de: Wikipedia.org. Disponible

en: http://es.wikipedia.org/wiki/Storyboard
% Flashmob: Accion organizada en la que un gran grupo de personas se reline de repente en un

lugar publico, realiza algo inusual y luego se dispersa rapidamente. Obtenido de: Wikipedia.org.
Disponible en: http://es.wikipedia.org/wiki/Flashmob
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3. Se distribuyen en las mesas ubicadas 4. Cordial y rapidamente se sientan con

en la plaza central del centro comercial. el publico.

5. Establecen contacto visual. 6. Simulan el uso del dummy, incentivando

al publico a la curiosidad.
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7. Se retiran cordialmente notificando que
dejan una promocion en sus manos.

9. Se espera la respuesta del publico,
curioso por el dummy.

8. Salen en grupo de la plaza

10. Y se establece el dialogo entre el
consumidor y la empresa, de una forma
directa, creativa y alternativa con un efecto

sorpresa e imprevisible.
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11. Visualizacion de dummy de MacBook 12. En pantalla de dummy se observa una

- simulacion de la interfaz de sistema
Pro con una nota rdpida pegada en la

. . operativo de Apple con una ventana de
parte superior con mensaje para el

i internet que muestra la pagina de Ciber
publico.

Con en Facebook. La pagina de Ciber

Con en Facebook muestra publicidad de

los productos Apple, las formas de

contacto con la empresa y una simulacion

de interaccion de usuarios de esta red

social.

Esta actividad promocional sera registrada en video, que luego se mostrara en
las redes sociales de internet como: Facebook, Twitter y YouTube, para darle

seguimiento.
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3.1.5.2 Dulces Albanés
3.1.5.2.1Brief Dulces Albanés

e Antecedentes y situacién actual

Los Dulces Albanés nacen en Santa Ana en 1875. Su fundadora fue Juana
Zavaleta de Vides, quien transmitié este arte a Jesus Pérez Albanés y asi a sus
futuras generaciones, a su hija Rosa Bertila Albanés, tia de Rosa Moran y Julia

Moran de Abrego, sus actuales duefias.

Para 1919 se cambio el lugar de fabricacion de Santa Ana a Santa Tecla,
abriéndose la primera sala de venta el dia 7 de enero de 1920, fecha desde la cual

ha permanecido en el mismo lugar.

Dulces Albanés es la fabrica de dulces tipicos de mayor tradicion y reconocimiento
en El Salvador. Con casi 130 afios de experiencia, Dulces Albanés ha deleitado a
las generaciones salvadorefias con recetas de exquisitos sabores y cuyos
productos son compartidos por las familias, y son igualmente preferidos por

salvadorefios residentes en el extranjero.

Dulces Albanés se esmera para que sus dulces sean un detalle fino y elegante

con el sabor tradicional y la calidad de los mejores dulces tipicos de El Salvador.

A partir del ailo 2005 se han inaugurado dos sucursales adicionales en la Colonia

Escalon y en la Colonia La Sultana de San Salvador.

e Atributos de la marca
Dulces Albanés es una pequefia empresa dedicada a la produccién de dulces
100% artesanales de amplia variedad, dirigida a personas de todas las edades en

el interior del pais como en el extranjero.

Rango de productos: dulces elaborados a base de frutas, de leche y semillas.
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Relacion: Dulces Albanés es un producto caracteristico salvadorefio que crea un

vinculo cultural y emocional con sus consumidores.

e Caracteristicas de la Imagen Grafica

La actual imagen de Dulces Albanés consta de un imagotipo compuesto por el
cuerno de la abundancia, diversidad de frutas y tipografia. Su composicién suele
cambiar en los diferentes medios en los que se publicita, por lo que no existe una

nocién de identidad de la misma.

e Identificacion de la necesidad
Renovar la imagen de Dulces Albanés.
Redisefio de empaque de distribucién del producto.
Realizar una campafa que posicione la marca.

e Objetivos

1. De Marketing y Comunicacion.

Generar en los clientes reales y potenciales, Top of Mind de la empresa
Dulces Albanés, a través de la promocion de la nueva imagen de su

logotipo, empaqgue y en actividades de publicidad alternativa.
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Recordar a sus clientes reales y mostrar a sus clientes potenciales que,
Dulces Albanés, sigue siendo la productora de dulces artesanales con una
tradicion desde 1920, que utiliza materia prima 100% natural.

2. De la Campana.

Establecer un contacto directo con los clientes, para crear un vinculo

emocional capaz de posicionar la marca en la mente del consumidor.

Hacer un recordatorio de la calidad y el prestigio de Dulces Albanés a los

clientes reales y potenciales.
e Mercado Objetivo
Todas las personas que gustan de los dulces tipicos.

e Presupuesto

CANTIDAD MATERIALES COSTO
100 unidades Cajas pequeias troqueladas $150.00
100 Stickers troquelados $25.00

Alquiler de traje $125.00
Concepto creativo y disefio de $400.00
material
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3.1.5.2.2 Estudio y Propuestas de Componentes de Imagen Corporativa para

Dulces Albanés

Dulces Albanés plantea como una de sus necesidades la renovacion del
principal elemento de la imagen corporativa, su logo. El cual es aplicado en otros
componentes en las que se promociona el producto, como el empaque de venta y
exportacion, stickers, banners, etc. Por tanto, se elabora una propuesta de logo
gue se convierte en un elemento de representacion de la trayectoria y la calidad

gue Dulces Albanés ha alcanzado con sus productos.

A continuacién se presentan propuestas de logo:

Q

Dulces Allsanes

desde 1875

Realizado por Celina Morales

- N~

. Dulces Albanés |
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Realizado por Celina Morales — Saul Castillo

(4

ulces

&
Lb

Propuesta Realizada por Karen Duran

()

Realizado Saul Castillo — Celina Morales.
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3.1.5.2.3 Propuesta de Publicidad Alternativa para Dulces Albanés

Dulces Albanés es la fabrica de dulces tipicos de mayor tradicién y
reconocimiento en El Salvador. Con casi 130 afios de experiencia, ha deleitado a
las generaciones salvadorefias con recetas de exquisitos sabores. Su produccién
de dulces es 100% artesanal y de amplia variedad, dirigida a personas de todas

las edades en el interior del pais como en el extranjero.

Dulces Albanés desea hacer un recordatorio de su calidad y prestigio a sus
clientes reales y potenciales. Por esta razon se propone la renovacion de su
imagen, el redisefio de empaque de distribucion del producto y la realizacion de
actividades Street Marketing que posicionen la marca. De esta manera se
establece un contacto directo con los clientes, para crear un vinculo emocional
capaz de posicionar la marca en la mente del consumidor. Los siguientes
storyboards grafican la secuencia para las actividades de Street Marketing a

realizar en un centro comercial cercano a Dulces Albanés.

Dulces Albanés propone a su publico recorrer una “Dulce Historia de Sabor”;
quiere quedarse en la mente de las personas provocando bonitos momentos,
muchas veces Unico en la vida, como una propuesta de matrimonio, en la que a
través de la muestra del producto, se da a conocer la renovacion de la imagen
corporativa, el producto serd entregado al publico en una caja, representando a la
de un anillo de compromiso, que contiene un dulce y una vifieta con informacién
acerca de la marca, como su logo, la renovacién de imagen corporativa, salas de

venta.
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Dulces Albanés: "Dulce historia de Sabor" (Realizado por Celina Morales)

1. Entra el actor al centro 2. Elactor se coloca en una parte
comercial. estratégica de la plaza central del
centro comercial

4. Se identifica a la persona que sera 3. Elactor se arrodilla ante una sefiorita 0
publico objetivo. sefiora y dice: “Quiero enamorarte con
mi interior y mi dulzura natural, te
ofrezco un amor Unico y sincero
¢ Estarias dispuesta a recorrer conmigo
ese dulce camino?
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6. Abre la cajita y estara un dulce 5. Se entrega la caja la personay
adentro. puede ver con mayor detalle el

dulce y la vifieta.

“Dulce Navidad” (Realizado por Celina Morales)

Dulces Albanes propone al publico una actividad de publicidad alternativa para la

época navidefa en la que se promociona la marca con una muestra del producto.

Totces Al |

2. Un actor vestido de duende, 1. El duende hace un recorrido por el

accede al centro comercial. centro comercial deseando feliz
Empuja una carretilla en donde navidad, de parte de Dulces Albanés,
lleva un arbol navidefio del que a toda la gente y regalando cajitas a
cuelgan cajitas con dulces en su cualquier persona que pase cerca de
interior. Ademas, en la parte él.

inferior de la carretilla lleva cajitas
con dulces para vender.
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3. El duende realiza wuna breve 4. Las personas con curiosidad abren
comunicacion con las personas y cuidadosamente la caja.
obsequia la cajita. Hace saber, que
también lleva dulces a la venta

5. En su interior se encuentra un dulce y
una pequefia vifieta promocional de
la marca.
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3.1.5.3 Network Tours
3.1.5.3.1 Brief Network Tours

e Antecedentes y situacion actual

NETWORK TRAVEL S.A. de C.V. (Network Tours)

Nacié en el aflo de 1993 con la finalidad de ser una red de turismo dedicada a

satisfacer las necesidades de sus clientes.

Actividades de la Empresa

Su rubro es la prestacion de servicios de turismo, asi como la comercializacion de
boletos aéreos. Mayorista de Viajes con experiencia en viajes a medida del cliente
(individuales, grupos de turismo, Corporativos e incentivos). Sus funciones estan

dividas de la siguiente manera:

e Agencia de viajes IATA (Asociacion de Transporte Aéreo Internacional)
e Operador de turismo receptivo.

e Mayorista de viajes.

e Operador y planificador de congresos y convenciones.

« Franquicias y representaciones. (Vacaciones Barceld, Hoteles Barcel0)

Misién
e Brindar un servicio de calidad personalizado logrando asi exceder las
expectativas de nuestros clientes; ya que son ellos nuestra mejor carta de

presentacion.
Vision

« Ampliar nuestro mercado cada dia a través de nuestra red de clientes

satisfechos que dan a conocer la buena calidad de nuestros servicios.
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e Atributos de la marca

Son una red completa de Turismo trabajando por sus clientes; con personal
capacitado y los mejores equipos. Tienen contratos con los principales hoteles
que les permiten ofrecer excelentes tarifas del mercado. Su solidez, calidad y
experiencia en Turismo los han llevado a ser la oficina Representante Oficial de

Hoteles Barcel6 en El Salvador.

Network Tours, como una empresa familiar, se proyecta a El Salvador al interior y
al extranjero, promoviendo su cultura, diversidad ecoldgica y sus mudltiples

atractivos turisticos.

e Caracteristicas de la Imagen Grafica

S$-NETW@RK TOURS

QN

El logotipo Network Tours se caracteriza por poseer una tipografia, que hace una
mezcla de ésta con figuras que hacen referencia a la globalizacién. Este logotipo
estd acompafiado de figuras que proyecta la idea de las vacaciones por medio de

las olas del mar y un sol.

La imagen actual de Network Tours se proyecta a través de diferentes medios (TV,
internet, radio, material impreso de gran formato, ferias, prensa y paginas

amarillas).

e Identificacion de la necesidad
Renovacioén de imagen corporativa

Posicionar en el mercado la marca Network Tours.



e Objetivos
- De Marketing y Comunicacion
Crear una propuesta de renovacién de imagen corporativa para Network
Tours.

- De la Campafa
Posicionar la nueva imagen de Network Tours en la mente de sus clientes
reales y potenciales.

e Mercado Objetivo

Toda persona mayor de 18 afios que busca los servicios de una agencia de viajes
confiable, de buen servicio y experiencia.

e Presupuesto

CANTIDAD MATERIALES COSTO
200 Boletos impresos y troquelados $75.00
200 Calendarios impresos y troquelados $220.00

'Cl'grrgz(tjiss de presentacion impresas y $15.00

Audio ambiental $75.00
6 Insignias $40.00
6 Actores $300.00

Alquiler de vestuario $150.00

Redisefio de imagen corporativa $300.00

Concepto creativo y disefio de

material $400.00

TOTAL: $1575.00
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3.1.5.3.2 Estudio y Propuestas de Componentes de Imagen Corporativa para
Network Tours

Network Tours establece una de sus necesidades primordiales la renovacion de su
logotipo, para resaltar el prestigio de la marca en el contexto competitivo actual. A
su vez, desea potenciar un contacto mas directo con sus clientes potenciales a
través de actividades de publicidad alternativa que promocione la marca a través
de diversos articulos promocionales.

A continuacién se presentan las propuestas de logo para imagen corporativa:

NE TWORK
TOURS

Propuesta realizada por Saul Castillo

— Nelwork
=—="Tours

Propuesta realizada por Karen Duran — Saul Castillo
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o H @
“ Network .
w [OUS

Propuesta realizada por Celina Morales

NETWORK
TOURS

Propuesta realizada por Celina Morales

Stwbik

Propuesta realizada por Karen Duran
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3.1.5.3.3 Propuesta de Publicidad Alternativa para Network Tours

Network Tours tiene como objetivo ser una red de turismo dedicada a satisfacer
las necesidades de sus clientes. Lograr exceder sus expectativas y brindar un

servicio de calidad personalizado, es prioridad.

Network Tours considera importante realizar una proyeccién mas dinamica de la
experiencia de viajar con sus servicios, a través de publicidad alternativa, se ha
considerado mostrar la renovacion de su marca, en la que se representara la
experiencia de estar en un aeropuerto por medio de elementos visuales, en un

escenario en donde todos congenien evocando la previa experiencia de un viaje.

El objetivo principal de esta actividad es el establecimiento de contacto personal
con el publico y asi dar a conocer la renovacion de Network Tours y sobre todo
mantenerse en la mente de las personas a través de generar una experiencia

sencilla pero singular.

A continuacion se presenta un Storyboard que grafica la secuencia para esta

actividad a realizar en un centro comercial cercano a las instalaciones de Network

Tours.

“La Experiencia Network Tours” (Realizado por Karen Duran)
1. Se representara la previa experiencia 2. Los actores se ubicaran en las gradas
de un viaje con actores representando el eléctricas del centro comercial, en la
personal de los aviones o aeropuertos parte baja.
(sobrecargos).
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3. Y otro actor en la parte
superior.

5. Se entrega el Ticket. El actor se
despide cordialmente dando la
bienvenida a bordo y deseando
“‘buen viaje”.

4. Cordialmente se establecera
contacto con las personas, entregando
el Ticket de Avion Network Tours, en el
cual se encuentra informacibn mas
relevante que la empresa desea
transmitir.

6. La persona intrigada por la situacion
sigue su trayecto en las gradas, lo que
le da tiempo de revisar con detalle el
Ticket entregado.
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7. La persona ya ha tenido el tiempo
para ver el ticket y darse cuenta que
la actividad promocional finaliza al
terminar las gradas.

3.1.5.4 Mecanismo de Retroalimentacion

8. Al final de su trayecto se encontrara con
otra sobre cargo que le entregara un
articulo promocional premium, en el cual
estard la informacion para g sean
participes de promociones, al mismo
tiempo estara un actor con un cartel
recibiéndolo con el mensaje de campafia
"DISFRUTA LA EXPERIENCIA
NETWORK TOURS" (la actitud de
recibimiento de un viaie).

El mecanismo de retroalimentacion consiste en el monitoreo de la respuesta

del receptor del mensaje de acuerdo a los objetivos de la actividad promocional

realizada. Gracias a la observacién de estas respuestas es posible conocer si se

genera mayor impacto en el publico, logrando ademas el acercamiento con ellos.

A continuacién se presentan algunas de las maneras en que Ciber Con,

Dulces Albanés y Network Tours pueden monitorear la respuesta del publico de

acuerdo a la actividad promocional de cada una.

Ciber Con y Dulces Albanés, pueden determinar la respuesta del publico a

través del retorno del articulo promocional, pues tanto la caja de dulces

como el dummy del iPad propone que al presentarlos en el establecimiento

de venta obtendran una oferta en los productos.
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e Las tres pequefias empresas pueden realizar una breve encuesta a los
clientes en los establecimientos o via telefénica de como se enteraron de la
existencia de sus servicios o productos.

e Se puede determinar el seguimiento o respuesta del publico a través de las
redes sociales de internet, por el aumento de seguidores y la recepcion de
impresiones acerca de las actividades promocionales o del cambio de
imagen corporativa.

e Monitoreo de actividad promocional a través de publicidad viral (boca-
oreja).

e Hacer uso de correo directo con clientes reales acerca de nuevas
promociones o actualizaciones de la marca, generar convocatorias de
actividades promocionales a través de este medio asi como también dar a
conocer sus resultados.

e Aumento en las ventas de productos o servicios y la conversion de publico

potencial en real.

Para el desarrollo y aplicacion de la propuesta publicitaria alternativa es vital el
establecimiento mediante un Brief, los antecedentes particulares de las
empresas, para puntualizar la necesidad de las mismas y a partir de estos
parametros poner en practica los fundamentos planteados en los Capitulos Il y 1lI

de esta investigacion.

A partir de la indagacion y el diagnostico de cada empresa, es importante
destacar que a nivel de las propuestas hacemos especial énfasis en el publico
meta al que se dirige, planteando objetivos enfocados principalmente en el

reconocimiento de las marcas.

En la actualidad con respecto a la publicidad no hay escapatoria, se ven anuncios
publicitarios en paredes, autobuses, camiones, hasta en las puertas de los bafios

publicos, los mensajes publicitarios llegan incluso, cuando se hace una llamada
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telefonica. Por esta invasion publicitaria los consumidores tienden a bloquear o

evadir esta gran cantidad de informacion.

A causa de este bombardeo, la publicidad debe ser planteada de forma diferente
y Unica, de manera que el consumidor no se sienta acosado, las propuestas
planteadas buscan romper este esquema llegando al target directamente y los
clientes potenciales se sientan protagonistas de cada una de las propuestas y las

marcas sean mas memorables en ellos.
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CAPITULO IV

“QUIEN NO SE ANUNCIA DIFERENTE, NO EXISTE”

(RESULTADOS DE APLICACION DE PUBLICIDAD ALTERNATIVA O NO
CONVENCIONAL)

El capitulo IV tiene como objetivo mostrar los resultados obtenidos en las dos
fases de la investigacion, la primera que comprende los resultados de la
observacion de campo que se realizé con el fin de la seleccion de las empresas
con las que se desarrollaria la investigacion. La segunda parte muestra los
resultados obtenidos de la Prueba de Concepto de la aplicacién de la publicidad
alternativa o no convencional para las pequeias empresas Ciber Con, Dulces

Albanés y Network Tours.



4.1 Datos recopilados durante la Observacion de Campo

El capitulo IV esta comprendido de dos partes, la primera parte consiste, en
la presentacion de los datos obtenidos en la observacion de campo de los 8
negocios pre seleccionados durante la primera fase de esta investigacion.
Basados en los resultados de esta preseleccion, se determinan los 3 negocios con
los que se trabajé en la segunda fase. En el segundo apartado, se encuentran los
resultados obtenidos de la aplicacion de publicidad alternativa o no convencional a

las tres pequefias empresas: Ciber Con, Dulces Albanés y Network Tours.

La primera parte describe una serie de elementos que fueron tomados en
cuenta para la eleccion de los negocios con los que se trabaj6 en esta
investigacion. De acuerdo a la “Guia de Observacion”, se identificaron elementos
como su ubicacion, el tipo de negocio y el sector comercial al que pertenecen, la
imagen corporativa que poseen, la publicidad en diferentes medios de
comunicacion, las personas que transitan en las inmediaciones de los negocios,
las horas de mayor flujo de personas y las rutas de transporte colectivo que
transitan en los alrededores. Cada una de ellas tomadas en cuenta con un fin en

particular.

En la segunda parte se encuentran los resultados obtenidos de las Pruebas
de Concepto de la publicidad alternativa creada para Ciber Con, Dulces Albanés y
Network Tours. Utilizando estrategias de Street Marketing y Ambient Marketing
Media, asi como también la introduccion de nuevas imagenes corporativas para 2
de éstas pequefias empresas. La utilizacion de estas estrategias tienen como
objetivo principal la interaccién con el publico en un ambiente cotidiano, a través
de maneras poco convencionales de actividades publicitarias, pues su mayor
inversién consiste en la utilizacién de energia y creatividad con conceptos mas

llamativos, eficaces y capaces de generar top of mind.

A continuacion se representan graficamente los datos recopilados durante la

observacion de campo de los 8 negocios de la pequefia empresa pre
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seleccionados, asi como de busqueda de publicidad de los mismos, en diferentes

medios como internet e impresos.

Ademas se presenta un andlisis de todos los datos obtenidos por medio del
instrumento “Guia de Observacion” (Ver “14. Anexos”, en Anexo 1), en donde se
desarrolla una serie de items que permitieron identificar el tipo de negocio y el
sector comercial al que pertenecen, su ubicacion, la identidad grafica, la publicidad
gue poseen en los medios, las personas que transitan en las inmediaciones de los
negocios, las horas de mayor flujo de personas y las rutas de transporte colectivo

gue transitan en los alrededores.

1. Entre los elementos esenciales a observar se encuentran, si el
establecimiento poseia una imagen corporativa que lo distinguiera de los
negocios a su alrededor. De los cuales se pudo identificar que 7 de los 8
negocios observados poseen un logo que los caracteriza (VER GRAFICA
1). Ademas se observo si poseen un eslogan, de los cuales 4 negocios lo
poseen y 4 no, (VER GRAFICA 2).

GRAFICA 1.
_ _ GRAFICA 1.
Logotipo de Negocios
1No tiene A partir de los datos
logo de la GRAFICA 1, se

13% puede observar que el

87% de los negocios
visitados poseen la
identificacion grafica
del logotipo. Y el 13%
representa a un

7 Si tienen a
logo establecimiento que
87% no posee este

elemento grafico.
GRAFICA 2.
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GRAFICA 2.
Negocios con Eslogan

A partir de los datos

4 poseen eslogan 4 no poseen eslogan que se comparan en la
GRAFICA 2, el 50% de
los negocios poseen un

eslogan y el otro 50%
50% no.

50%

Los establecimientos, Dulces Albanés y Pizzeria Italia, no poseen un estilo
tipografico definido, hacen uso de varios tipos de letras, lo que produce una
pérdida de unidad en toda su publicidad y su proyeccién como empresas. Caso
contrario al de los otros dos negocios, Biscuit Factory, hace uso de 2 tipografias
gue van acorde al logo y, Panaderia Magaly, que utiliza una tipografia en todos
sus roétulos. Casos similares ocurren en los negocios Cibercon, hace uso de 2
tipografias sin serifa y en el establecimiento de Servielectric, que se observan
diversas tipografias. Finalmente en los negocios, Laboratorios Clinicos
“Barrientos” tienden a usar diversos tipos de letras, y ocupan ademas el estilo
cursivo en algunas. Network Travel S.A. de C.V., si define su tipografia y hay una
tendencia a ocuparlas sin serifa. Esta variedad de resultados demuestra que en
algunos lugares si tienden a definir el estilo tipografico, pero hay otros que

desconocen el uso apropiado de una o mas tipografias.

Otro elemento importante para conocer si el negocio mantiene una
identidad grafica en toda su linea publicitaria es identificar si conserva alguna
tendencia en particular. De esta manera se identifica si hacen un correcto uso de
la imagen corporativa existente. A partir de este item, se identificé que Biscuit
Factory tiene principalmente una tendencia minimalista, agregando elementos de

Art Nouveau, haciendo uso ademas de una paleta de colores definida. Por el

111



contrario, Dulces Albanés, Pizzeria Italia y Panaderia Magaly, no siguen ninguna
tendencia en especifico. En el caso de los negocios de Ciber Con y Servielectric,
el primero utiliza una tendencia futurista y hace uso de colores especificos en su
publicidad exterior. Servielectric, no se hace uso de este recurso. Y por ultimo, en
Laboratorios Clinicos “Barrientos” hace uso de un estilo que se usoé en los afos

60, por el contrario Network Travel, no define su estilo gréfico.

2. Luego de reconocer la existencia de la identidad grafica de los negocios,
fue necesario investigar si se publicitan a través de algun medio y en cual.
(VER GRAFICA 3)

GRAFICA 3

Medios en que se publicitan

| |
Paginas Amarillas F

=l

Sitio web

Paginas web
Redes Sociales

No poseen
0 2
4 6 8
Redes - . Paginas
No poseen Sociales Paginas web| Sitio web Amarillas
[ Medios en que se publicitan 1 1 5 1 7

GRAFICA 3

De acuerdo a los resultados, se demuestra que 7 negocios utilizan el servicio de las
paginas amarillas en su versién impresa y algunos en la version virtual, 5 negocios
poseen paginas web en sitios que ofrecen la posibilidad de publicitarse, 1 negocio tiene su
propio sitio web, 1 se publicita en redes sociales y 1 no posee ningun tipo de publicidad en
los medios.
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3. La siguiente grafica da a conocer un porcentaje de personas gue transitan
en las inmediaciones de los negocios tomando como base un promedio de
5 minutos. Estos datos ayudan a determinar un aproximado de personas
gue pueda tener acceso a observar los negocios. Asi mismo, es uno de los
elementos que puede ayudar a determinar qué estrategias de publicidad es

la mas adecuada para cada uno de los negocios. (VER GRAFICA 4)

GRAFICA 4.

Transito de personas en las inmediaciones
del negocio en un promedio

de 5 minutos. Panaderia Magaly
14%

Dulces Albanés
2%

Network Travel pizze.”'a
28% Biscuit Factory [talia

8% 7%

Cibercon
5%
Laboratorios Clinicos Servielectric
Barrientos Industrial
31% 5%

GRAFICA 4.

Basados en un promedio de observacion de 5 minutos, el transito de personas en las
inmediaciones de los negocios corresponde al porcentaje mostrado en la grafica 4.

4. Lograr determinar las horas de mayor flujo de personas en las
inmediaciones de cada uno de los negocios, ayuda a seleccionar diferentes
técnicas publicitarias y las horas en las cuales estas van a ser mas
efectivas. Este planteamiento para los procesos de seleccién de horas y
publico meta esta contemplado en la técnica del planning, que se basa, al

igual que en nuestro instrumento de observacion, en la investigacion.

Conocer cuales rutas del transporte colectivo transitan en los alrededores

de los negocios observados, da la opcion de determinar cuéles de estas

113



seran esenciales para acercar al publico meta a los negocios seleccionados
de una manera mas efectiva. También brinda la posibilidad de tomar en
cuenta este medio como un canal para transmitir mensajes, ya sean

gréficos, auditivos e incluso interactivos.

4.2 Prueba de Concepto

A partir de la recopilacion, comparacion y analisis de estos datos, se
trabajo con las pequefias empresas: Ciber Con, Dulces Albanés y Network Tours.
Cada una de estas empresas pertenece a un sector empresarial, pues se
pretendia abarcar negocios de diferente tipo, Ciber Con pertenece al sector
Comercio, Dulces Albanés al sector Industria y Network Tours al sector Servicios.
Cada uno de estos negocios mostré un interés inmediato en el proyecto y

estuvieron abiertos a colaborar en el desarrollo de la investigacion.

Luego de la interaccion con los encargados de los negocios, se conocieron
sus necesidades en cuanto a publicidad y disefio grafico, con esta informacion se
elaboraron los Brief para cada empresa (presentados en Capitulo IIl). El Brief
permite en este caso a los disefiadores, orientar la produccion de la campafa

ordenada, estratégica y creativamente segun estas necesidades.

Posterior a la investigacion y elaboracion del Brief de la empresa Ciber Con,
se determina que su necesidad principal es la introduccion de productos de la
marca Apple. Es por esto que se considerd para este negocio, la realizacién de
una campafa de Street Marketing cuyo objetivo es “Generar Top of Mind para la
empresa, a traveés de propuestas de publicidad alternativa que se comunique con

sus clientes potenciales a través de una forma mas directa”.

Para la actividad de Dulces Albanés, se propuso la renovacion de la imagen
corporativa, el redisefio del empaque de distribucion del producto y la realizacion
de una actividad promocional para posicionar la marca. Por tanto, se realizdé una
actividad de Street Marketing cuyos objetivos se definieron como “Establecer un

contacto directo con los clientes, para crear un vinculo emocional capaz de
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posicionar la marca en la mente del consumidor”; “Hacer un recordatorio de la

calidad y el prestigio de Dulces Albanés a los clientes reales y potenciales”.

Para la empresa Network Tours, se identificd la necesidad de la renovacién
de la imagen corporativa, es por esto que se propuso la realizacion de una
actividad de Ambient Media, capaz de generar emociones al publico, ambientando
espacios donde generalmente no se encuentra publicidad. El objetivo de la
campafa es “Posicionar la nueva imagen corporativa de Network Tours en la

mente de sus clientes reales y potenciales”.

Desarrollar una prueba de concepto de publicidad no convencional o
alternativa en lugares publicos, se determina de acuerdo a sus objetivos y esta

condicionado por varios factores:

e La determinacion de tiempo-espacio.

¢ Definicion del perfil del publico objetivo.

e Determinacion de los recursos para la emision del mensaje
(humanos o materiales)

e Presupuesto de la actividad promocional.

Las propuestas de publicidad alternativa realizadas en este proyecto fueron
concebidas para realizarse en centros comerciales, donde existe una mayor
afluencia de personas, lo que requiere un mayor numero de recursos, el
presupuesto de la campafia se eleva y se puede obtener mayor atencién de
clientes potenciales y proximidad con los reales, debido a que publicidad

alternativa supone una comunicacion mas global capaz de generar noticia.

La prueba de concepto de las empresas Ciber Con, Dulces Albanés vy
Network tours, se realizaron en un lugar alterno y en un menor tiempo al
propuesto, ya que realizarlo en un centro comercial requeria mayores recursos de
los que el grupo de investigacion dispone. Por esta razén se utilizaron espacios de

esparcimiento cultural, ya que el perfil del publico meta determinado en el Brief se
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puede encontrar en estos mismos espacios. Pero para que dichas propuestas
sean ejecutadas y tengan los mejores resultados, éstas deben seguir la
planeacién propuesta en el proyecto. Las pequefias empresas son las entidades
idoneas para la aplicacion de actividades publicitarias alternativas, ya que no
requieren de mucha inversion, sino que éstas deben centrar los recursos en
energia, imaginacion y creatividad para la creacion de estrategias con el fin de

llegar al publico meta y obtener mayor posicionamiento.

4.2.1 Resultados de Prueba de Concepto

La implementacién de estas actividades promocionales se realizaron bajo
una Prueba de Concepto, con el proposito de la validacion del proyecto:
SEMINARIO DE GRADUACION “ENSAYOS SOBRE LA APLICACION DEL
DISENO GRAFICO EN EL CAMPO LABORAL”

4.2.1.1 Ciber Con (Apple now in Ciber Con: iPad)

Se realiz6 una publicidad alternativa que ocupaba como medio de
interaccion un dummy del dispositivo electronico tipo tableta desarrollado por
Apple Inc. “iPad”. Esta actividad consisti6 en la contratacion de 6 actores,
identificados con una camisa verde. Los actores se pasearon agrupados
interactuando entre si en los alrededores del Restaurante YEMAYA, ubicado en el
municipio de Santa Tecla. Cada uno de los actores simulé estar utilizando el
dummy del iPad. Luego hicieron una entrada grupal en el restaurante, y se
distribuyen 1 6 2 actores cerca de las mesas del restaurante, logrando captar la
atencion del publico y continuaban simulando utilizar el dummy. Luego colocaban
una nota adhesiva sobre el dummy con el mensaje: “Me fui a Ciber Con por mi
iPad...Si te llevas éste, al comprar el tuyo, Ciber Con te dara una sorpresa”,
dejaban la pieza en su mesa 0 en una mesa cercana y se le indicaba a la persona

gue se le estaba dejando una promocién de Ciber Con.
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Se observéo que 9 de 10 personas que interactuaron en la actividad
prestaban total atencion al dummy y leian detenidamente su contenido textual,
llevando consigo el dummy. En el caso del publico mas joven fue el que demostré

mayor interés hacia el objeto.
4.2.1.2 Dulces Albanés (Dulce Historia de Sabor)

Para Dulces Albanés se realiz6 una publicidad alternativa en donde se
mostrd el producto a través de una propuesta de matrimonio simulada. El actor se
ubicé en la entrada del Palacio Teclefio de la Cultura y las Artes, en donde
esperaba a mujeres (sefioras o jévenes) a las cuales preguntaba si le permitian
unas palabras, seguidamente se arrodillaba ante ellas y les decia la frase: “Quiero
enamorarte con mi interior y mi dulzura natural, te ofrezco un amor Unico y sincero
¢ Estarias dispuesta a recorrer conmigo ese dulce camino? Luego abria la caja y
mostraba a la persona el interior de ésta, su contenido eran 2 dulces. Hacia
entrega de la caja y deseaba un buen dia. Esta accién se realizé hasta entregar 30
cajas con dulces. Las personas con las que se interactudé en este espacio, se
mostraron con mucho interés por el objeto que se les entregaba, se observaron
gestos y actitudes positivas ante el mensaje recibido. Esta actividad se realiz6
también en el Restaurante YEMAYA, en donde la interaccion fue con los
comensales del lugar, los cuales en su totalidad exploraron la caja con su sticker,

probaron y compartieron los dulces con sus acompafantes.
4.2.1.3 Network Tours (La experiencia Network Tours)

La actividad de Network Tours consistio en la recreacion de la experiencia
del publico de estar en un aeropuerto, ambientando el Palacio Teclefio de la
Cultura y las Artes con sonidos que por lo general se escuchan en los
aeropuertos, asi como personas caminando con maletas de viaje. Se ubicaron dos
actrices, una en la entrada principal del Palacio y la otra al final del pasillo de la
entrada, ambas disfrazadas de aeromozas. La dinamica consistia en que la primer
aeromoza daba la bienvenida al publico y hacia entrega de una hoja volante
promocional con el disefio de un boleto aéreo y la segunda informaba acerca de la
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participacién en una rifa, solicitando a cada persona dejar sus datos, finalmente

entregaba un articulo promocional con su boleto y deseaba un buen viaje.

Durante el desarrollo de esta actividad se observé que el interés de los
transeuntes frente al Palacio Teclefio, aumentaba mientras la actividad se
desarrollaba al interior del mismo, lo que derivé en el agotamiento de las hojas
promocionales como del articulo promocional, en este caso, constaba de un
calendario multiusos. El publico que interactué en la actividad se mostraban
sorprendidas por el ambiente creado gracias a los sonidos simulados de
aeropuerto, los personajes con maletas y las aeromozas. Se observd una
utilizacién inmediata del producto promocional y total atencién al contenido del
boleto. Todos los asistentes al evento voluntariamente brindaron sus datos para

ser parte de la promocién ofertada.

Como se pudo observar en cada una de las actividades, obtener los
resultados deseados es producto de la observacion, investigacion, interaccion y
planificacidén de las actividades en conjunto con los pequefios empresarios, ya que
son ellos los que conocen sus productos, marcas, publico meta y las principales
necesidades para su negocio. Es a través de esta informacidon que los
disefiadores, con sus conocimientos, capacidades y creatividad pueden proponer
una publicidad inteligente, creativa y acertada que dirija hacia resultados
favorables y a hacer uso de una inversion costo-efectivo para los pequefios
empresarios. Estos resultados demuestran que el rol del disefiador grafico en el
campo laboral actual es mas integro de lo que generalmente se conoce, pues son
capaces de aportar positivamente al desarrollo econémico de la sociedad
salvadorefia y de cumplir funciones educativas y sensibilizadoras, ya que a través

de sus propuestas el disefiador grafico puede orientar las preferencias del publico.
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CONCLUSIONES

Es indispensable reconocer la importancia de la formacion académica de los
profesionales en disefio grafico, a su vez, es necesario que éstos se enfrenten a
la realidad a través de proyectos que los incentiven a la investigacion, y lograr una
formacion mas integral que contribuya a la construccidbn progresiva de
conocimientos y experiencias para brindar aportes al entorno social donde se

desenvuelven.

El papel del disefiador grafico como comunicador visual es muy importante,
ya que trata de plantear soluciones de caracter grafico a los problemas que se le
presenten de forma clara y directa, para ello debe conocer a fondo diferentes
recursos graficos a su disposicién y tener la imaginacion, experiencia y sentido

comun necesarios para combinarlos de forma adecuada.

En su ejercicio profesional el disefiador cumple una funcion educativa, éste
tiene la tarea de proponer otras formas de ver el entorno y de evolucionar la
mirada del consumidor. Algunas funciones del disefiador en las sociedades son
educativa, sensibilizadora, colaborativa e innovadora. Estas funciones estéticas
permiten mejorar la convivencia y la calidad de vida de las sociedades, con su
talento, el disefiador esta llamado a servir a la gente y explorar otras formas de
comunicacion. La interaccion con la comunidad permite conocer diversos codigos
estéticos y asi disefiar para las personas en su propio lenguaje, este intercambio
de saberes y experiencias nutren reciprocamente a la sociedad y al disefador. El
disefio se globaliza debido a la influencia de tendencias, olvidando lo cotidiano y

de la identidad salvadorefa.

En una valoracion general del proyecto es necesario tener una vision
profesional de la labor publicitaria contemporanea y la incidencia de esta en el
desarrollo econdmico y empresarial. Las pequefias empresas juegan un papel
importante en el crecimiento econdmico y son responsables del desarrollo y

divulgacion de nuevas formas de comunicacion, pues la flexibilidad y agilidad que
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estas empresas muestran al cambio, son una gran ventaja para la innovacién, en

comparacion con las grandes compaiiias.

Hoy en dia, el disefio se ha convertido en una fuerte contribucién al
desarrollo de las pequefias empresas, debido al crecimiento de la competencia las
pequefias empresas necesitan posicionarse mejor reorientando esfuerzos e
identificando las necesidades, incorporando con el disefio estratégico mayor valor
a la marca. La ejecucién de estrategias publicitarias no debe olvidar en ningin
momento que su planeacion y realizacion debe estar orientada a lograr
posicionamiento en la mente de los consumidores tanto reales como potenciales.
La pequeiia empresa tiene la capacidad de focalizar a sus consumidores, puesto
gue posee una cartera de clientes segmentada con la que se puede obtener una

relacion mas directa con el fin de satisfacer las necesidades de éstos.

En el seguimiento y desarrollo de las propuestas de publicidad alternativa
para las pequefias empresas del municipio de Santa Tecla, hay una clara
evidencia que existe una variedad de empresarios que poseen conocimiento de
los alcances de la publicidad, y de la saturacion de mensajes en los diferentes
medios de comunicacion, sin embargo, desconocen los diferentes enfoques y
aplicaciones que pueden tener éstas para la promocion de sus negocios, ademas
hay una necesidad latente de asesoria mercadol6gica que permita a los pequefios
empresarios orientarse en un mercado competitivo y tomar mejores decisiones en
cuestiones de marketing y publicidad que le permitan invertir correctamente sus

recursos en publicidad mas efectiva segun sus necesidades.

La prueba de concepto de las propuestas para Ciber Con, Dulces Albanés y
Network Tours, nos ha dado un aporte significativo para la validacion del
proyecto, debido a que observamos de primera mano la recepcién de los
mensajes a partir de métodos alternativos en donde la aplicacién de este tipo de
publicidad va en busqueda del consumidor con acciones innovadoras y creativas
propiciando una relacion mas directa entre cliente y marca. Estas actividades son
capaces de provocar una descarga sensorial en el publico, ya que mas que ser

un ente observador, se vuelve un sujeto participe de la publicidad, dicha actividad
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puede convertirse en un suceso significativo en su vida cotidiana, de esta manera
se aprovecha el poderoso impacto de la estimulacion sensorial, se construyen
relaciones pues se buscan momentos y medios en las que podamos obtener la
atencion leal y exclusiva del publico, pues cuanto menos se comparte la atencién
de los consumidores con otras marcas, mas poder tiene sobre la comunicacion.
Se debe hacer creer, aunque sea por una fraccion de segundo, que lo que

estamos viendo existe o esta ocurriendo de verdad.

Finalmente, se ha podido determinar que la creaciébn de conceptos
creativos para publicidad alternativa es aplicable a diferentes tipos de empresas,
pues se puede obtener grandes resultados fuera de los soportes y estrategias
tradicionales, ya que conseguimos aproximarnos y mantener una relacion mas

cercana con nuestros potenciales consumidores.
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RECOMENDACIONES

La publicidad y el disefio grafico forman parte de un conjunto de elementos
gue una empresa debe utilizar para diferenciarse de la competencia, para
transmitir mensajes claros y directos, y para dar a conocer los beneficios

gue obtiene el consumidor con sus productos o servicios.

La utilizacién de publicidad alternativa es ideal para pequefias empresas ya
gue los mensajes se pueden focalizar en un publico objetivo cada vez mas
segmentado. Se convierte en una herramienta Util para conocer los gustos
y preferencias de los clientes, y para identificar si estan satisfechos con el
producto que estan adquiriendo. De esta manera se puede potenciar la
calidad de los productos o servicios de cada empresa. Por estas razones se
sugiere a los pequefios empresarios que en la implementacion de
estrategias de publicidad alternativa, reciban asesoria profesional en el
proceso completo del disefio de estrategias creativas (planeacién,
organizacién, implementacion, monitoreo y evaluacion del disefio) y de las
aplicaciones de la imagen en los componentes que seran la presentacion

de su marca.

Se recomienda a las instituciones formadoras de profesionales en el disefo
grafico, incluir en sus procesos de grado, la ejecucién de proyectos con
pequefios empresarios, para lograr una aproximacion del egresado al
campo laboral del disefiador gréafico, adquiriendo experiencia y una
formacién mas integra. El pequefio empresario recibe una asesoria por
estudiantes que poseen los conocimientos necesarios para resolver las

necesidades gréficas y publicitarias de su empresa.
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Tanto a los estudiantes que ingresan a las carreras universitarias como el
Disefio Grafico, Publicidad y Mercadotecnia, como a los que egresan de
ellas, se les alienta a exigir en sus instituciones, que los contenidos con los
cuales se les forme, contemplen una actualizacion periddica basada en los
avances tecnolégicos, como también la situacion en la que se encuentre su
entorno social, ya que la sociedad evoluciona por éstos y otros factores que
modifican constantemente el rol de los profesionales en el campo laboral.
Esta actualizacion ha sido evidenciada por el grupo de investigacion, en la
Escuela de Artes de la Universidad de El Salvador, tanto en sus salas de
estudio como en la curricula de docentes. Escuela de la cual se ha

egresado satisfactoriamente.

Se propone al Municipio de Santa Tecla, gracias a los cambios que han
realizado en los ultimos 10 afios, continuar la campafia que realizan dia con
dia en mejorar la calidad de proyeccién cultural hacia el interior como al
exterior del pais, y que sigan impulsando la educacién cultural de la
comuna a través de proyectos que abren espacios para esparcimiento
social, siendo una buena estrategia para el mejoramiento de sus sectores

empresariales.
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GLOSARIO

Agencia de Publicidad: sociedad de servicios que aconseja a una firma sobre la
manera de comunicar con su clientela potencial. Analiza la politica comercial de la
casa, concibe y realiza sus mensajes publicitarios y elige los soportes adecuados

para difundirlos.

Anunciante: el cliente de la agencia. Cualquier empresa que dedique una

inversiéon para hacer publicidad de sus productos o de si misma.

Anuncio: Se designa con el término anuncio a aquellos mensajes cuya finalidad
es dar cuenta de un producto, sus beneficios y usos, en algunos paises de habla
hispana también se suele denominarlos como comerciales, o de algun otro suceso
que por la importancia que reviste puede ser del interés de un amplio nimero de

personas o dentro de un ndcleo que lo conforman varias personas.

Arte: Actividad creativa del ser humano que consiste en transformar y combinar
materiales, imagenes, sonidos, etc., para transmitir una idea o un sentimiento y
producir un efecto estético, o para embellecer ciertos objetos o estructuras
funcionales; conjunto de obras resultantes de esta actividad que pertenecen a un
pais, una época, un autor 0 una estética determinada: el arte italiano; el arte

romano.

Above the line (ATL): Puede ser todo tipo de publicidad que pone un anunciante

a través de la agencia en medios masivos: radio, television, diarios, etc.

Bauhaus: Escuela de disefio fundada en Weimar (Alemania) por Walter Gropius
en 1919; el término se convirtio en sinbnimo de los métodos de ensefianza
modernos en la arquitectura y las artes aplicadas; se caracteriza por un disefio

funcional, cuyos principios siguen aun vigentes.

Below the line (BTL): Se refiere a todas las acciones de promocion comercial que

realiza una empresa y que no corresponden a la publicidad de manera directa (por
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los medios masivos).No utiliza ninguno de los grandes medios masivos. Los
medios below the line mas utilizados son: marketing directo, marketing telefonico,

merchandising, publicidad en punto de venta y otras acciones promocionales

Canal de distribucién: Camino o la ruta que siguen los productos o servicios

cuando se mueven del fabricante hacia el consumidor.

Campaia Publicitaria: Plan de publicidad que pone en marcha estrategias de
marketing con el objetivo de dar a conocer un producto o servicio determinado

durante un lapso de tiempo establecido.

Catalogo: Lista ordenada con algun criterio de personas, materiales, libros,
productos, etc., de una agrupacion, una empresa, una biblioteca, etc: catdlogo
alfabético, catadlogo de proveedores, catalogo de ventas 2 Registro de las obras
que guarda una biblioteca ordenado con varios criterios, y mueble en el que se
guarda este registro: catalogo topografico, catalogo de titulos.

CONAMYPE: Comision de la Pequefia y Microempresa

Consumidor: Individuo que hace uso final de los bienes y servicios que produce

la economia de un pais para la satisfaccion de sus necesidades.

Consumo: Consumo es el uso que hace el hombre de los bienes o servicios que
estan a su disposicion con el fin de satisfacer sus necesidades. Estos bienes o
servicios tienen utilidad para el hombre precisamente por su capacidad de

satisfacer sus necesidades.

Creatividad: es la facultad de crear o la capacidad de creaciéon. Consiste en
encontrar métodos y objetos para realizar tareas de maneras nuevas o distintas,
con la intencion de satisfacer un propésito. La creatividad permite cumplir los

deseos de forma mas rapida, facil, eficiente o econémica.

Creativo, va: Persona que crea los anuncios y campafias de promocion para una

empresa, agencia de publicidad, etc.
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Disefio Grafico: es una profesion cuya actividad, es la accion de concebir,
programar, proyectar y realizar comunicaciones visuales, producidas en general
por medios industriales y destinadas a transmitir mensajes especificos a grupos
sociales determinados. Esta es la actividad que posibilita comunicar graficamente
ideas, hechos y valores procesados y sintetizados en términos de forma y

comunicacion, factores sociales, culturales, econémicos, estéticos y tecnoldgicos.

Distribucion: La distribucién es una herramienta de la mercadotecnia que incluye
un conjunto de estrategias, procesos y actividades necesarios para llevar los
productos desde el punto de fabricacion hasta el lugar en el que esté disponible
para el cliente final (consumidor o usuario industrial) en las cantidades precisas,
en condiciones éptimas de consumo o0 uso y en el momento y lugar en el que los

clientes lo necesitan y/o desean.

Emblema: es una figura simbdlica, generalmente con un lema alusivo a su
significado, que un caballero, una ciudad, institucibn o asociacibn usan como

distintivo.

Eslogan: Frase publicitaria corta y contundente, que resume el beneficio del
producto. Suele acompafar la marca, y puede en muchas ocasiones utilizarse
para otros productos de la misma empresa. Suele contener el eje central de la

campafa, repitiéndose en cada uno de los vehiculos de difusion de la misma.

Embalaje: son todos los materiales, procedimientos y métodos que sirven para
acondicionar, presentar, manipular, almacenar, conservar y transportar una
mercancia. Embalaje en una expresion mas breve es la caja o envoltura con que
se protegen las mercancias para su transporte. El objetivo mas importante del

envase es dar proteccién al producto para su transportacion..

Envase: Todo continente o soporte destinado a: - Contener el producto, - Facilitar
el transporte, y Presentar el producto para la venta. Por envase se entiende el
material que contiene o guarda a un producto y que forma parte integral del

mismo; sirve para proteger la mercancia y distinguirla de otros articulos.
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Estética: La estética es una rama de la filosofia que estudia el significado de la
belleza; también se ocupa de la naturaleza del arte y de los juicios sobre la

creacion y apreciacién de la obra artistica.

Estrategia: Una estrategia es el conjunto de acciones que se implementaran en

un contexto determinado con el objetivo de lograr el fin propuesto.

Estrategia de Marketing: Las estrategias de Marketing, también conocidas como
Estrategias de Mercadotecnia, Estrategias de Mercadeo o0 Estrategias
Comerciales, consisten en acciones que se llevan a cabo para lograr un

determinado objetivo relacionado con el marketing.

Flashmob: Traducido literalmente de inglés como «multitud instantanea» (flash:
destello, rafaga; mob: multitud), es una accion organizada en la que un gran grupo
de personas se relne de repente en un lugar publico, realiza algo inusual y luego
se dispersa rapidamente. Suelen convocarse a través de los medios telematicos
(maviles e Internet) y en la mayor parte de los casos, no tienen ningun fin mas que
el entretenimiento, pero pueden convocarse también con

fines politicos o reinvidicativos.

Una de las particularidades de estas «tribus temporales» es que no requieren
contar con el apoyo de los mass media para comunicarse, coordinarse y actuar de
manera conjunta, ya que su comunicacion funciona a través de redes sociales
virtuales. Se trata de individuos que apoyados por las tecnologias de
comunicacion difunden mensajes a sus redes sociales de amigos y conocidos, los
cuales hacen lo mismo hasta construir una gran cadena de comunicaciéon, que es

capaz de movilizar a miles de personas.

Freelance: se denomina trabajador freelance o freelancer (o trabajador auténomo,
cuentapropia e independiente) a la persona cuya actividad consiste en realizar
trabajos propios de su ocupacion, oficio o profesion, de forma autbnoma, para
terceros que requieren sus servicios para tareas determinadas, que generalmente

le abonan su retribucion no en funcion del tiempo empleado sino del resultado
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obtenido, sin que las dos partes contraigan obligacion de continuar la relaciéon

laboral mas alla del encargo realizado.
Forma: es la figura exterior de un cuerpo material sélido

Globalizacién: Se conoce por globalizacion el fenébmeno de apertura de las
economias y las fronteras, como resultado del incremento de los intercambios
comerciales, los movimientos de capitales, la circulacion de las personas y las
ideas, la difusion de la informacién, los conocimientos y las técnicas, y de un
proceso de desregulacién. Este proceso, tanto geografico como sectorial, no es
reciente, pero se ha acelerado en los ultimos afios. La globalizacién es fuente de
multiples oportunidades, aunque sigue siendo uno de los mayores retos a los que
debe enfrentarse hoy la Union Europea. Para poder explotar plenamente el
potencial de crecimiento de este fendmeno y garantizar un reparto justo de sus
beneficios, la Unién Europea procura establecer un modelo de desarrollo
sostenible mediante una gobernanza multilateral a fin de reconciliar el crecimiento

econdmico, la cohesion social y la proteccion del medio ambiente.

fcono: Signo que mantiene una relacion de semejanza con el objeto representado;

p. €j., las sefales de cruce, badén o curva en las carreteras.

Imagen: Una imagen es la representacion visual de un objeto, una persona, un
animal o cualquier otra cosa plausible de ser captada por el ojo humano a través
de diferentes técnicas como ser la pintura, el disefio, la fotografia y el video, entre
otras.

Imagen corporativa: e refiere a como se percibe una compafia. Es una imagen
generalmente aceptada de lo que una compafia “significa”. La creacién de una
imagen corporativa es un ejercicio en la direccion de la percepcion. Es creada
sobre todo por los expertos de marketing en conjunto con los de comunicacion que
utilizan las relaciones publicas, campafias comunicacionales y otras formas de
promocién para sugerir un cuadro mental al publico. Tipicamente, una imagen
corporativa se disefia para ser atractiva al publico, de modo que la compafia
pueda provocar un interés entre los consumidores, cree hueco en su mente,

genere riqueza de marca y facilite
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Impacto: Golpe violento de algo sobre un cuerpo, especialmente el de una bala o
algun otro proyectil: recibir un impacto. Huella que deja o efecto que produce dicho
golpe: «Todavia se notan los impactos sobre la fachada». Impresién o efecto muy
intenso que causa algo o alguien sobre otra cosa o persona: el impacto de la

economia, causar un buen impacto, un libro de impacto

Internacionalizacion: Sometimiento de un asunto a la autoridad conjunta de
varias naciones. Implicacion de varias naciones en un asunto que en principio les
era ajeno.

Lenguaje visual: Sistema de comunicacion que utiliza las imagenes como medio

de expresion, es decir, transmite mensajes visuales.
Logo: Logotipo.

Logotipo: Un logotipo, conocido coloquialmente también como logo, es
aquel distintivo o emblema conformado a partir de letras, abreviaturas, entre las
alternativas mas comunes, peculiar y particular de una empresa, producto o marca

determinada.

Marca: La marca, es todo aquello que los consumidores reconocen como tal. Es
un producto dotado con un aspecto que atrae a los consumidores, haciendo que

estos sean elegidos, por encima del resto.

Marketing: Conjunto de técnicas y métodos que dirigen los productos o servicios a

sus mercados respectivos. Actitud que privilegia las necesidades del consumidor.

Marketing social: Es la aplicacion de las técnicas del marketing comercial para el
analisis, planeamiento, ejecucion y evaluacion de programas disefiados para influir
en el comportamiento voluntario de la audiencia objetivo en orden a mejorar su

bienestar personal y el de su sociedad

Mediana empresa: Es aquella unidad econdmica con la oportunidad de
desarrollar su competitividad en base a la mejora de su organizacién y procesos,

asi como de mejorar sus habilidades empresariales.
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Mercado: El mercado es el conjunto de 1) compradores reales y potenciales que
tienen una determinada necesidad y/o deseo, dinero para satisfacerlo y voluntad
para hacerlo, los cuales constituyen la demanda, y 2) vendedores que ofrecen un
determinado producto para satisfacer las necesidades y/o deseos de los
compradores mediante procesos de intercambio, los cuales constituyen la oferta.
Ambos, la oferta y la demanda son las principales fuerzas que mueven el

mercado.
Mercaddblogo: Especialista en el area de mercadotecnia.

Mercadotecnia: es una ciencia, un proceso social y administrativo mediante el
cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar,

ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes.

Micro empresa: Se define como Micro Empresa o Pequeiia Empresa a aquella
empresa que opera una persona natural o juridica bajo cualquier forma de
organizacién o gestiobn empresarial, y que desarrolla cualquier tipo de actividad de

produccion o de comercializacion de bienes, o de prestacion de servicios.
MIPYME: Micro, pequefia y mediana empresa

Multimedia: Cualquier sistema que utiliza multiples medios de comunicacion al
mismo tiempo para presentar informacion. Generalmente combinan textos,

imagenes, sonidos, videos y animaciones.

Pauta: Planificacion estratégica que selecciona los medios adecuados para lograr

los objetivos de comunicacion planteados en la campafia.

Packaging: Término inglés que se utiliza para referirse al conjunto de actividades

relacionadas con el disefio y produccién del envase y envoltorio de un producto.

Persuadir: Convencer a alguien para que haga o deje de hacer algo.
Pequeiia empresa: La pequefia empresa es una entidad independiente, creada
para ser rentable, que no predomina en la industria a la que pertenece, cuya venta

anual en valores no excede un determinado tope y que esta conformada por un
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namero de personas que no excede un determinado limite, ademéas de
aspiraciones, realizaciones, bienes materiales y capacidades técnicas vy
financieras; todo lo cual, le permite dedicarse a la produccion, transformacién y/o
prestacion de servicios para satisfacer determinadas necesidades y deseos

existentes en la sociedad

Planning: Planificacion o planteamiento previo de un trabajo o una accién que se

va a realizar

Promocion: es el conjunto de actividades, técnicas y métodos que se utilizan para
lograr objetivos especificos, como informar, persuadir o recordar al publico

objetivo, acerca de los productos y/o servicios que se comercializan

Producto: El producto es el resultado de un esfuerzo creador que tiene un
conjunto de atributos tangibles e intangibles (empaque, color, precio, calidad,
marca, servicios y la reputacion del vendedor) los cuales son percibidos por sus
compradores (reales y potenciales) como capaces de satisfacer sus necesidades
o deseos. Por tanto, un producto puede ser un bien (una guitarra), un servicio (un
examen médico), una idea (los pasos para dejar de fumar), una persona (un
politico) o un lugar (playas paradisiacas para vacacionar), y existe para 1)
propositos de intercambio, 2) la satisfaccidn de necesidades o deseos y 3) para

coadyuvar al logro de objetivos de una organizacion (lucrativa o no lucrativa)

Propaganda: La propaganda es, por una parte, untipo de publicidad que utiliza
medios masivos como la television, la radio, los periédicos, etc., para difundir
ideas, informacion, doctrinas u otros con el objetivo de atraer principalmente
adeptos; y por otra, es una forma especial de relaciones publicas que se utiliza
para comunicar informacion referente a una organizacion, sus productos o
politicas a través de medios que no reciben un pago de la empresa, como las

noticias o reportajes, con el objetivo de atraer principalmente a compradores

Publicista: Persona que se dedica a planear y organizar la manera en que se
hace publicidad a un producto, una empresa, etc. para incitar a los consumidores

a comprarlo o a utilizar sus servicios
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Publicidad: La publicidad es una forma de comunicacion impersonal y de largo
alcance que es pagada por un patrocinador identificado (empresa lucrativa,
organizacién no gubernamental, institucién del estado o persona individual) para
informar, persuadir o recordar a un grupo objetivo acerca de los productos,
servicios, ideas u otros que promueve, con la finalidad de atraer a posibles

compradores, espectadores, usuarios, seguidores u otros.

Publicidad de Guerrilla: Se estableci6 como un conjunto de técnicas de
comunicacidbn no convencionales, que se basan en el tiempo, energia e
imaginacion; rompen esquemas, buscan alternativas creativas y consisten en
obtener el maximo de visibilidad con el minimo de inversion. Estan caracterizadas
por salirse de los medios convencionales o tradicionales como la radio, la
television, y las revistas entre otros; para adentrarse en la exploracion y
explotacion de lugares que pueden ser vistos como cotidianos y verlos también

como un medio para dar a conocer un producto.

Storyboard: o guion gréficoes un conjunto de ilustraciones mostradas en
secuencia con el objetivo de servir de guia para entender una historia,
previsualizar una animacion o seguir la estructura de una pelicula antes de

realizarse o filmarse.

Street Marketing: Son todas aquellas promociones, acciones de comunicacion y
campafias publicitarias que se efectian en el medio urbano o en espacios
comerciales mediante técnicas no controladas por las compafias de medios, con
el objetivo de generar mayor impacto y un acercamiento mas directo con los
consumidores. Consiste en hacer vivir una experiencia al consumidor en su propio
habitat. Suelen ser muy efectivas ya que nos permiten interactuar con nuestro

publico objetivo y conseguir gran notoriedad.

Tipografia es el arte y técnica del manejo y seleccion de tipos, originalmente de

plomo, para crear trabajos de impresion.

TLC (Cafta): EI CAFTA (Dominican Republic-Central America Free Trade

Agreement) en inglés, o TLC (Tratado de Libre Comercio entre Republica
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Dominicana, Centroamérica y Estados Unidos de América) en espafiol, es
un tratado que busca la creacion de una zona de libre comercio entre los paises

firmantes.

Top of Mind: La primera marca que mencionan al responder cuando se pregunta

por un nombre en particular en una categoria de productos.

Transnacional: Empresa que, operando en varios paises a través de filiales que
pueden ser juridicamente independientes, tiende a maximizar sus beneficios -0 a

cumplir cualquier otro objetivo propuesto- bajo una perspectiva global de grupo.

Vifieta: Pequefio dibujo que sirve para ilustrar una pagina de un peridédico o un
anuncio publicitario. Es también cada uno de los recuerdos de una serie en la que

con dibujos y texto se compone una historieta o tira coOmica.
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ANEXOS

Anexo 1: Anteproyecto de Investigacion.

Anexo 2: Entrevistas acerca de la Publicidad y la Pequefia Empresa de El
Salvador, realizada a creativos publicitarios, disefiadores graficos y a

docentes del area publicitaria y el disefio.
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INTRODUCCION

La motivacion de esta investigacion surge ante la necesidad de puntualizar
un problema real y actual referente a la calidad creativa de la publicidad de la
pequefia empresa en el municipio de Santa Tecla, con la finalidad que las
propuestas planteadas sean un aporte significativo para empresarios o que éstas
puedan ser retomadas como proyectos municipales, estudiantiles o de empresas
dedicadas al disefio y a la publicidad.

En el planteamiento de este proyecto, hemos tomado en cuenta muchos
factores que inciden en la ausencia de un concepto creativo publicitario para este
sector comercial, como son: la falta de liquidez monetaria, la poca informacion
acerca de los beneficios de anunciarse, la falta de asesoramiento adecuado en la
produccion grafica para las empresas etc. Tomando como punto de partida estos
factores llevaremos a cabo esta investigacion a partir de una metodologia
operativa que permitird desarrollar el proyecto en 2 fases principales que brindaran
las herramientas necesarias para una solucién y propuesta concreta ante esta

problematica.

Bajo esta perspectiva desarrollamos el presente anteproyecto en el cual se
expone la problematica y se especifica el proceso de desarrollo de la investigacion
y Su organizacion, su contenido se detalla de la siguiente forma: generalidades,
planteamiento del problema, situacion problematica, descripcién del proyecto,
preguntas de investigacion, objetivos, métodos y procedimientos, metodologia
propuesta, metas, limitantes y delimitaciones, recursos, también se propone un
cronograma de actividades, que nos permitiran avanzar en la investigacion de
forma fluida para la optimizacién de sus resultados y finalmente una bibliografia y

anexos que conjugan las referencias investigativas.



1. GENERALIDADES
1.1 Nombre del proyecto:
“‘Aplicacion de métodos y técnicas de publicidad creativa a tres negocios de
la pequeiia empresa para el mejoramiento del sector comercial en el municipio de

Santa Tecla.”
1.2 Responsables:
Estudiantes:
Br. Saul Ernesto Castillo Zapata.
Br. Karen Patricia Duran Herrera.

Br. Martha Celina Morales Rodriguez.

1.3 Tiempo de duracion: Febrero a octubre de 2010

1.4 Beneficiarios del proyecto:
Estudiantes responsables del presente proyecto, Estudiantes de la
Escuela de Artes de la Universidad de ElI Salvador, Comunidad
Universitaria, sector comercial de la pequefia empresa en el Municipio de
Santa Tecla, estudiantes de distintas universidades con carreras afines a

publicidad, mercadotecnia y disefio grafico.

1.5 Fecha de inicio: 26 de febrero de 2010.



2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El sector comercial de la pequefia empresa del municipio de Santa Tecla, posee
un porcentaje de comercios que se caracterizan por tener una imagen publicitaria

poco impactante hacia sus clientes potenciales.

3. SITUACION PROBLEMATICA

Una parte significativa del sector comercial de la pequefia empresa del
municipio de Santa Tecla no posee una publicidad adecuada a las necesidades de
su negocio, por lo que muchas veces el producto o servicio que ofrecen no logra el
alcance que sus propietarios desean, debido a esto, esta publicidad se vuelve

poco relevante o casi inexistente para el publico.

Existen diferentes razones o situaciones a las que la pequefia empresa se
enfrenta en relacién a la publicidad de sus negocios, entre las cuales destacan la
falta de conocimiento sobre la publicidad y los alcances que ésta puede tener
aplicada apropiadamente en un negocio, la ausencia o uso inadecuado de
asesoramiento sobre publicidad y disefio gréfico, la falta de recursos o la mala

inversion de éstos.

Usualmente no se comprende el verdadero significado de la publicidad, sus
ventajas y desventajas, sus leyes o normas, sus técnicas y los medios por los
cuales puede ser aplicada. Regularmente ésta es encasillada en los medios
masivos de comunicacion como son la televisibn y medios impresos (prensa,
revistas, vallas publicitarias, hojas volantes etc.). Medios a los que la pequefa
empresa no tiene acceso facilmente debido a sus altos costos, limitando la

proyeccién de estos negocios.

La proyeccion de toda empresa depende en gran medida de como ésta
orienta su imagen, lo cual es posible con la asesoria de profesionales
especializados en publicidad y disefio grafico. Quienes le permitan conocer qué
alcances puede tener de acuerdo a los objetivos de la empresa y de los recursos

gue ésta posee, ayudandoles a proyectar su profesionalismo y seguridad en su



mercado. La pequefia empresa, busca solventar problemas de forma inmediata y
a bajo costo la comunicacion con sus clientes, dejando de lado la integridad de su
imagen. Esta inversion de caracter efimera, por ejemplo, hojas volantes, se vuelve
ineficiente por ser carente de una buena idea 0 concepto y que no crea una
retentiva en el cliente potencial, pudiendo ser invertido este capital en técnicas

mas permanentes y directas.

Debido a los puntos mencionados anteriormente, la pequefia empresa no
invierte adecuadamente su capital en una publicidad efectiva, que les brinde

retribuciones econdémicas y posicionamiento dentro del mercado.

4. DESCRIPCION DEL PROYECTO

La presente investigacion pretende indagar a nivel visual y conceptual, la
publicidad del sector comercial de la pequefia empresa en el Municipio de Santa
Tecla. Conocer sus principales caracteristicas, las técnicas publicitarias aplicadas
y su nivel conceptual, la aplicacién de ésta en diferentes espacios publicos, sus

clientes potenciales y la percepcién que tienen ante ésta.

Su ejecucién requerird una primera fase de investigacién bibliografica y de
campo, a fin de obtener antecedentes y datos referentes al tema a desarrollar y
gue éstos sean un marco referencial e interpretativo para nuestro objeto de
estudio. La culminacién, con una segunda fase que consistira en la propuesta de
aplicacibon de métodos y técnicas de publicidad creativa en algunos
establecimientos seleccionados del sector antes mencionado, posteriormente se
verificarda la aceptacion de dicha propuesta mediante instrumentos de

comprobacion.

De esta manera se contribuird al mejoramiento de éstos establecimientos

comerciales y sera un aporte para los esfuerzos de la Alcaldia Municipal de Santa



Tecla en los ultimos tres periodos de gobernacion, durante los cuales se ha
trabajado por la organizacion, restauracion y ordenamiento infraestructural, de sus
principales arterias y sectores comerciales. Asi como también existe un apoyo
significativo al desarrollo de las artes y la cultura, aspectos que como grupo de
investigacién compartimos y son parte fundamental para el bienestar social e

individual.

5. PREGUNTAS DE INVESTIGACION

e ;COmo es la publicidad de la pequefia empresa?

e COmo es la estructura de comunicacion de la publicidad de la pequefia
empresa?

e ¢ Cudles podrian ser los métodos y técnicas publicitarias alternativas para la
pequefia empresa? Y, ¢ Cudles seran los medios idéneos para su aplicacion?

e CoOmo se puede comprobar que la publicidad alternativa es efectiva en la

pequefia empresa?

6. OBJETIVOS
GENERAL

Desarrollar una investigacion para la elaboracibn de propuestas de
publicidad creativa que contribuya al mejoramiento de algunos negocios de la

pequeiia empresa del Municipio de Santa Tecla.

ESPECIFICOS

- Recopilar informacion bibliografica y datos adecuados para la
fundamentacion del marco tedrico de la investigacion.

- Realizar una observacion de campo que delimitara el espacio sobre el cual
se enfocara el proyecto.

- Interpretar la informacién recopilada para la creacién del marco conceptual.



- Elaborar un cronograma de actividades que dirijan la ejecucién del

proyecto.

METODOLOGIA Y PROCEDIMIENTOS

Etapa
st Actividad Proceso
(12. Fase)
Investigacion, recopilacién de Visita a Bibliotecas, Disefiadores
Documental datos historicos y conceptuales | Graficos y Web. Uso de Medios On-

relativos al tema

Line.

Elaboracion de

Definir tematica, plantear el
problema de investigacion y su

De acuerdo a las investigaciones, se
analizara la orientacion de la tematica,
el rumbo de la investigacion. Se

. - o lantearan preguntas claves para la
Anteproyecto situacion problematica, se p . _,p 9 . P
investigacion asi como las metas y
establece un cronograma de o L .
. S objetivos. Se definira una metodologia
investigacion. . L
de investigacion de acuerdo a la
tematica.
Se definen las personas a entrevistar,
. Se entrevistara a informantes Preparar el instrumento, Concertar una
Entrevistas

claves

cita

Realizar la entrevista.

Observacion

De reconocimiento.
De acercamiento.

De interaccion.

Reconocimiento

- Aproximacion a la zona de
observacion. En esta fase se aplicara
la guia de observacién (Ver Anexos)

Acercamiento

-Obtener la autorizacién de las
gerencias para llevar a cabo la
observacion.

Interaccién

-Observacion y reconocimiento de la
imagen de los establecimientos
comerciales

-Recopilacion de informacion y datos
de origen visual. En esta fase se
aplicara la guia de interaccion (Ver
Anexos)

Ordenamiento y clasificaciéon de

Se archivaran los datos recopilados,
ya sean documentos electrénicos o




Andlisis de
informacion y datos
recopilados

datos y comparacion de datos

fisicos, de acuerdo a su fuente, para
hacer mas eficiente su utilizacion.

El analisis comparativo de la
informacion se realizara para
confrontar los diferentes puntos de
vista de autores de las referencias
bibliogréaficas, encuestados,
entrevistados, y la informacion
recopilada por el grupo de trabajo.

Primer avance de
Investigacion

Preparacioén y entrega del primer
avance de la Investigacion

Recopilacion de la informacion del
tema a desarrollar.

Participacion de asesorias con
docentes encargados del Seminario.

Redaccioén del documento.

Etapa Propositiva

(22. Fase)

Actividad

Proceso

La propuesta.

de propuesta.

Elaboracion y presentacion

Estructurar Propuesta
Desarrollo de Propuesta
Validacion de Propuesta
Elaboracion de documento final

Presentacion de Propuesta

Encuesta

Elaboracion del
instrumento.

Basados en la observacion y
datos obtenidos, se determinara
la muestra a la que se aplicara
la encuesta.

7. METODO PROPUESTO




La metodologia que guiara la investigacion se basa en el método operativo
gue tiene por objetivo y finalidad encontrar la solucion éptima para un determinado
problema (militar, econémico, de infraestructura, logistico, etc.) La Investigacion
Operativa es una moderna disciplina cientifica que se caracteriza por la aplicacion
de teoria, métodos y técnicas especiales, para buscar la solucién de problemas de
administracion, organizacion y control que se producen en los diversos sistemas
gue existen en la naturaleza y los creados por el ser humano, tales como las
organizaciones a las que identifica como sistemas organizados, sistemas fisicos,

econdmicos, ecoldgicos, educacionales, de servicio social, etc.

El enfoque fundamental de la Investigacion Operativa es el de sistemas, por el
cual, a diferencia del enfoque tradicional, se estudia el comportamiento de todo un
conjunto de partes o sub-sistemas que interaccionan entre si, se identifica el
problema y se analizan sus repercusiones, buscandose soluciones integrales que
beneficien al sistema como un todo. Para hallar la solucion, la Investigacion
Operativa generalmente representa el problema como una propuesta que es
analizada y evaluada previamente.

Una parte fundamental del funcionamiento del Método Operativo es la ejecucion
de la investigacion por medio de fases, éstas ayudan al planteamiento y resolucién

del problema y son:

« Examen de la situacion real y recoleccion de la informacion.

« Formulacion del problema.

« Presentar el problema, dando toda la informacion para poder tomar una
decision lo méas idénea posible;

« Resolucion de la propuesta (mediante diferentes modalidades)

« Andlisis y verificacion de las soluciones obtenidas: se controla si la
funcion objetivo ofrece las ventajas esperadas;

« Efectuar andlisis de sensibilidad de la solucién obtenida.

8. MUESTRA PRACTICA



La recopilacion de datos, su analisis comparativo y la observacion del campo

de trabajo, nos brindaran los parametros para crear una serie de propuesta

gréficas para tres pequefias empresas, las cuales tendran como base, una

orientacion creativa, ajustada a las necesidades actuales de dichos negocios.

Estas propuestas pasaran por una etapa de pruebas, las cuales seran registradas

con la intencién de obtener resultados que comprueben su funcionalidad de

acuerdo a los objetivos planteados.

9. METAS

Realizar 9 entrevistas a informantes claves que aportaran diferentes
puntos de vista a la investigacion, los cuales se analizaran
comparativamente.

Realizar un proyecto de propuestas creativas aplicables a las necesidades
actuales de la pequefia empresa.

Se seleccionaran tres negocios pertenecientes a la pequefia empresa del
municipio de Santa Tecla, para la realizacion de la muestra practica de la
aplicacién de métodos y técnicas de publicidad creativa.

Se realizaran encuestas a clientes reales y potenciales para conocer la

aceptacion de las propuestas presentadas a los negocios seleccionados.

10.LIMITANTES Y DELIMITACIONES

Limitantes

Procesos o restricciones legales que dificulten la obtencion de informacion en

entrevistas, encuestas, observaciones y obtencion de documentos pertinentes

a la investigacion.

Delimitaciones

La recopilacion de informacion y la aplicacion de la propuesta de investigacion

se delimitaran al sector comercial del municipio de Santa Tecla.



El proyecto de investigacion “Aplicacion de métodos y técnicas de publicidad
creativa a tres negocios de la pequefia empresa para el mejoramiento del

sector comercial en el municipio de Santa Tecla.” se realizara en un periodo de 9

meses, de febrero a octubre de 2010.

El proyecto pretende a través de una propuesta de aplicacién de métodos y técnicas
de publicidad creativa, aportar a la rentabilidad de los negocios de los pequefios

empresarios.

11. RECURSOS
e Humanos:

Estudiantes

-Br. Saul Ernesto Castillo Zapata.

-Br. Karen Patricia Duran Herrera.

-Br. Martha Celina Morales Rodriguez.
Docentes

-Docente encargado de primera fase de seminario de grado:
Msc. Roberto Pineda.

-Docente Asesor de especialidad de Disefio Gréafico:
Licenciada Xenia Pérez.

-Docente Director de la Investigacion: “ENSAYOS SOBRE LA
APLICACION DEL DISENO EN LA ACTUALIDAD Y EL CAMPO
LABORAL.”

Licenciado Alvaro Cuestas.



e Materiales: Papel, l4piz, boligrafos, borradores, engrapadores, carpetas,
Material Bibliograficos (libros, revistas, libros electrénicos, ordenanzas,
documentos estadisticos)

e Equipo: Ordenadores con acceso a internet, impresoras, fotocopiadoras,

automoviles, transporte colectivo, escaner, teléfono fijo y movil, grabadora

digital, camara fotografica y de video.

e Financiero:

- Impresiones: $5.00 (informacion, avances, reportes, etc.)

- Recopilacion Bibliografica: $17.00 (Copias a libros, compra de

carnets bibliotecarios, separatas de apoyo)
- Articulos varios: $20.00

12.CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Actividad Fecha
Inicio de Seminario de Graduacion 26/2/2010
Reuniéon de Grupo de Investigacion 2/3/2010
Asesoria con Lic. Pineda 5/3/2010
Visita Biblioteca UCA 9/3/2010
Visita a Mediateca de Centro Cultural de Espafia 10/3/2010
Investigaciones en Internet 11/3/2010
Asesoria con Lic. Pineda 12/3/2010
Visita a Biblioteca de Universidad José Matias Delgado 12/3/2010
Visita a Mediateca Centro Cultural de Espafa 12/3/2010
Elaboracién de Resumenes Bibliograficos 16/3/2010
Entrega de resiumenes Bibliogréficos a Lic. Pineda 19/3/2010
Reunion de Actualizacion de Agenda 26/3/2010
Elaboracién de Analisis Bibliogréaficos 24/3/2010




Entrega de Andlisis de Referencias Bibliograficas a Lic. Pineda | 26/3/2010
Reunién Grupal para preparacion de Exposicion: Cap. 4. 31/3/2010
"Estudio de los elementos fundamentales de la Ciencia"
Asueto 2/4/2010
Reunién Grupal para preparacion de Expo: Cap. 4. "Estudio de | 7/4/2010
los elementos fundamentales de la Ciencia"
Preparacion de material de apoyo para Expo: Cap. 4. "Estudio 8/4/2010
de los elementos fundamentales de la Ciencia"
Exposicién de Reunion Grupal p. Preparacion: Cap. 4. "Estudio | 9/4/2010
de los elementos fundamentales de la Ciencia"
Visita a Mediateca, Préstamo de Libro Imagen Grafica 9/4/2010
aplicaciones en espacios publicos. Centro Cultural de Espafa
Reunién para elaboracion de Tarea: Estructura de Anteproyecto | 13/4/2010
o Protocolo de investigacion
Reunién para elaboracion de Tarea: Estructura de Anteproyecto | 15/4/2010
o Protocolo de investigacion
Entrega de Estructura de Anteproyecto o Protocolo de 16/4/2010
investigacion
Revision y correccion de estructura de Anteproyecto o 20/4/2010y
Protocolo de Investigacion.

22/4/2010
Entrega de Estructura de Anteproyecto o Protocolo de 23/4/2010
investigacion, Revisado.
Entrevista con Alvaro Moran, Director Creativo, Think 23/4/2010
Reunién de avance grupal. 28/4/2010
Asesoria con Lic. Xenia Pérez. 29/4/2010
Exposicion de avances de investigacion. 30/4/2010
Reunién Grupal para disefio de instrumentos de recopilacion de | 4/5/2010
datos.
Entrega de disefio de instrumentos de recopilacién de datos. 7/5/2010

Exposicion de avances de investigacion a Lic. Alvaro Cuestas.




Visita explorativa a los mercados del municipio de Santa Tecla.

Entrega de Anteproyecto de investigacion. 7/5/2010

Entrevista con Laura Navarro, Disefiadora Grafica y Creativa de | 10/5/2010

Apex BBDO.

Entrevista con Laura Rusifiol, Creativa conceptual de Apex 11/5/2010

BBDO. Visita y entrega de carta de solicitud de entrevista a Lic.

Gerardo Interiano, Administrador de mercados del municipio de

Santa Tecla.

Entrevista con Lic. Mauricio Hernandez Yanes, Docente y 13/5/2010

Creativo Publicitario. Reunién Grupal para creacion de primer

reporte de recopilacion de datos.

Entrega de primer reporte de recopilacion de datos. 14/5/2010

Reunién Grupal, preparacion de primer avance. 18/5/2010

Entrevista con Eduardo Chang, Artista visual y Disefiador 19/5/2010

Gréfico. Reunién Grupal, preparacion de primer avance.

Entrevista a Lic. Gerardo Interiano, Administrador de mercados | 20/5/2010

del municipio de Santa Tecla.

Preparacion de documentos del primer avance. 25/6/2010y
26/6/2010

Preparacion de documentos del primer avance. 1/06/2010 al
3/06/2010

Preparacion de ejercicio de presentacion del primer avance. 13/06/2010 al
15/06/2010

Ejercicio de presentacion del primer avance 17/06/2010

Redaccion del 1er. Informe 18/06/2010

Entrega de ler. Avance 25/06/2010

Segundo Avance Julio-Agosto

Documento Final Octubre

Trabajo Préactico Septiembre-

Octubre




Presentacion Publica

Noviembre
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Material vario:
-Manual “La publicidad aplicada a la pequefa y mediana empresa’;
Publicaciones Vértice S.L.; Malaga, Espafia; 2008.

-Referencias electronicas
http://ponce.inter.edu/cai/reserval/lvera/PLANTEAMIENTO PROBLEMA.pdf

-Biblioteca creada para la revision virtual del proyecto de investigacion actual

(se actualiza periédicamente con nuevas referencias)

http://books.qgoogle.com.sv/books?uid=16487508817583504521&as coll=1001

&source=qgbs Ip bookshelf list



http://ponce.inter.edu/cai/reserva/lvera/PLANTEAMIENTO_PROBLEMA.pdf
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14. ANEXOS

Instrumentos

La entrevista

Preparacion de la entrevista.

-Seleccionar los tipos de especialistas a entrevistar, que son parte del campo de
estudio del tema de investigacion.

-Determinar la posicion que ocupa el futuro entrevistado, sus responsabilidades
basicas, actividades, etc.

-Preparar las preguntas que van a plantearse, y los documentos necesarios.
(Documentos de identificacion, cartas de certificacion, permisos de jefaturas, etc.)
-Establecer un limite de tiempo y preparar la agenda para la entrevista.

-Sugerir o determinar un lugar donde se puede conducir la entrevista con la mayor
comodidad.

-Solicitar la entrevista con la debida anticipacion.

A continuacion se presentan los instrumentos de entrevista para los informantes
claves de la investigacion, cada una, consta de un encabezado introductorio y la

seccion de preguntas.

Encabezado introductorio:
Entrevista a (perfil del entrevistado)

El Objetivo de este instrumento es la recopilacion de datos que beneficiard al marco
conceptual de nuestra investigacion a través de informantes claves.

Titulo de la investigacion: “Aplicacion de métodos y técnicas de publicidad creativa a tres
negocios de la pequefia empresa para el mejoramiento del sector comercial en el
municipio de Santa Tecla.”

Presentado por estudiantes egresados de la Escuela de Artes de la Universidad
de El Salvador:

-Br. Saul Ernesto Castillo

-Br. Karen Patricia Duran

-Br. Martha Celina Morales


http://www.monografias.com/trabajos14/comer/comer.shtml
http://www.monografias.com/trabajos901/evolucion-historica-concepciones-tiempo/evolucion-historica-concepciones-tiempo.shtml

A continuacion se presentan los perfiles de especialistas en el campo de estudio a

entrevistar y las respectivas preguntas para cada uno.

Creativos Publicitarios

(Directores en agencias, Desarrolladores de campanas, etc.)
e Lic. Alvaro Moran (Think, Ideas Factory)
e Laura Rusifiol (Apex BBDO)

Por favor, Atender a las preguntas que se hacen a continuacion:

¢,Cual es su nombre?

¢, Cual es la zona en la que reside?

¢, Cual es el cargo que desempefia?

¢,Cuanto tiempo tiene de trabajar en el medio?

¢,Cudles han sido sus cargos?

¢ Segun sus conocimientos, como define la creatividad publicitaria?
¢, Qué técnicas conoce o ha utilizado para la creacion de publicidad?

¢,Cuales son los principales huecos, ausencias, o carencias en la creatividad
publicitaria en El Salvador?

¢, Qué influencia tiene la opinién del cliente en la produccion grafica de la
publicidad?

Entendiendo a la pequefia empresa como aquella que emplea hasta 50 personas,
con ventas mensuales entre $5,000. ¢ Recuerda alguna publicidad creativa de la
pequefia empresa en El Salvador? Si la recuerda, describala.

¢sConsidera que la pequefia empresa es un mercado potencial para los
disefiadores graficos y los comunicadores? Si o no, y, ¢,por qué?

Mencione 3 consejos basicos para atraer la atencion en la publicidad de la
pequefia empresa de El Salvador.



¢, Qué medios considera los mas adecuados para la publicidad de la pequefia
empresa de El Salvador?

¢ Considera que se cumple el compromiso de los publicistas y disefiadores
graficos para mejorar la publicidad salvadoreia de las pequefias empresas? Si 0
no, y, ¢ por qué?

¢, Qué beneficios trae una publicidad creativa a la sociedad salvadorefia?

Disefiadores Graficos de Agencias y Freelance

e Laura Navarro (Disefiadora de Apex BBDO)

Eduardo Chang (Disefiador Freelance)

Omar Oporto (Disefiador Freelance)

Claudia Olmedo (Disefiador)

Por favor, Atender a las preguntas que se hacen a continuacion:
¢,Cual es su nombre?

¢,Cuadl es la zona en la que reside?

¢, Cuanto tiempo tiene de trabajar en el medio?

¢, Cuéles han sido sus cargos?

¢,Cual es el cargo que desempefia actualmente?

¢En la formacién de profesionales en el disefio grafico, se le da prioridad a la
ejecucion técnica o al proceso creativo? Explique.

Entendiendo a la pequefia empresa como aquella que emplea hasta 50 personas,
con ventas mensuales de hasta $5,000. ¢Recuerda alguna publicidad creativa de

la pequefia empresa en El Salvador? Si la recuerda, describala.

SAlguna vez ha trabajado para la pequefia empresa? Y ¢Cual ha sido su
experiencia?

¢,Cual es la apreciacion que tiene la pequefia empresa, del disefiador grafico?



¢Considera que la pequefia empresa es un mercado potencial para los
disefiadores graficos y los comunicadores? si 0 no, y, ¢por qué?

¢ Qué influencia tiene la opinion del cliente en la produccion grafica de la
publicidad?

¢ Considera que se cumple el compromiso de los publicistas y disefiadores
gréficos para mejorar la publicidad salvadorefia de las pequefias empresas? Si o
no, y, ¢ por qué?

¢, Qué beneficios trae una publicidad creativa a la sociedad salvadorefia?

Personal de Alcaldia Municipal del municipio de Santa Tecla

e Lic. Gerardo Interiano.

Por favor, Atender a las preguntas que se hacen a continuacion:

¢,Cual es su nombre?

¢,Cual es su cargo y las funciones que desempefia en la administracién de los
Mercados Municipales?

¢, Como es la estructura administrativa de los funcionarios de los Mercados
Municipales?

¢ En cual sector de la Empresa ubica a los negocios los Mercados Municipales?
(micro o pequefios empresarios)

¢ Tienen alguna asociacion con las entidades como CONAMYPE o Casas de
las MIPYMES? Nos explicaria como trabajan con ellas, si es el caso.

¢Poseen planes de mejoramiento empresarial para los negocios de los
Mercados Municipales que tengan como objetivo la proyeccion de estos, fuera
del mercado? Si, no, ¢Por qué?

¢, Recuerda casos de microempresarios que pasaron al sector de la pequefia
empresa, y como lograron mejorar sus negocios?



¢ Existe alguna estructura de proyeccion publicitaria para las micro y pequefias
empresas en los Mercados Municipales? Si la hay, ¢ nos la explicaria?

¢ Estaria en disposicion la gerencia, de trabajar con proyectos de mejoramiento
publicitario para los empresarios involucrados en el mercado?

Docentes de instituciones de Educacion Superior (con carreras relacionadas
con la Publicidad y el Disefio Grafico)
e Lic. Xenia Pérez (Encargada de Area de Disefio Grafico de Escuela de
Artes, UES)
e Lic. Mauricio Hernandez Yanes (Docente de Escuela Superior de Economia
y Negocios ESEN)

¢,Cual es su nombre?

¢, Cudl es la zona en la que reside?

¢, Cual es el cargo que desempefia?

¢, Cuanto tiempo tiene de trabajar en el medio?

¢, Cudles han sido sus cargos?

¢En la formacién de profesionales en el disefio grafico, se le da prioridad a la
ejecucion técnica o al proceso creativo? Explique.

¢ Se ha enfrentado ante la experiencia de un disefiador gréafico o publicista dentro
del medio de produccién publicitaria? si 0 no, y ¢como fue?

¢,De dbnde proviene la valoracion tedrica y practica de los contenidos académicos
en la formacién de profesionales en el disefio gréfico y en publicidad? y ¢Cada
cuanto tiempo se actualiza?

¢, Qué elementos valoran para saber qué tipo de conocimiento tienen que ensefar
a los universitarios?

¢Considera que la pequefia empresa es un mercado potencial para los
disefiadores graficos y los comunicadores? si 0 no, y ¢por qué?



Entendiendo a la pequefia empresa como aquella que emplea hasta 50 personas,
con ventas mensuales entre $5,000. ¢ Recuerda alguna publicidad creativa de la
pequefia empresa en El Salvador? Si la recuerda, describala.

¢ Considera que se cumple el compromiso de los publicistas y disefiadores
gréficos para mejorar la publicidad salvadorefia de las pequefias empresas? si o
no, y, ¢ por qué?

¢, Qué beneficios trae una publicidad creativa a la sociedad salvadorefia?



La observacion

Fases de Observacion
12 Reconocimiento.
22, Acercamiento.
32 Interaccion.

Reconocimiento

e Aproximacion a la zona de Observacién y determinar cual sera el
sector comercial del municipio de Santa Tecla a estudiar.

e Determinar los elementos que se pretenden abordar durante la
observacion.

e Elaborar un protocolo de observacion y acercamiento.

En esta fase se aplicara la guia de observacién, la cual comprende los siguientes
items:

e Nombre del negocio:

e |dentificar tipo de negocio:
- Comestibles:

- No comestibles:
- Servicios:

e |dentificar Ubicacion geografica:

e |dentificar identidad grafica.

- Existencia de Logo, si:__, no:

- Existencia de Slogan:

- Uso de tipografia:




- Estilo o tendencia gréfica:

- Observaciones:

e Posee publicidad en los medios y ¢ de qué tipo?:
e ¢ Cuanta publicidad existe alrededor?

e ¢ Cuantos tienen relacion con el negocio observado?

e ¢ Cuantas personas transitan en las inmediaciones del negocio observado?

e ¢ Cuantos de éstos observan el negocio?

e (Cual es la hora de mayor flujo de personas?

e (¢ Qué rutas del transporte colectivo transitan cerca del negocio?

Observaciones:

Acercamiento
e Obtener la autorizacion de las gerencias para llevar a cabo la
observacion.
e Explicar a las personas que van a ser observadas lo que se va a
hacer y las razones para ello.
e Estipular un horario (Fecha, hora de inicio y finalizacién) adecuado

para la observacion en el sector comercial seleccionado.

Interaccion

e Observacion y reconocimiento de la imagen gréafica externa e interna
de los establecimientos comerciales seleccionados. Familiarizarse

con los componentes fisicos del area inmediata de observacion.



¢ Recopilacién de informacion y datos de origen visual, grafico y
conceptual que sean necesarios para el andlisis del uso de las
técnicas publicitarias utilizadas. Anotar lo que se observa lo mas
especificamente posible, evitando las generalidades y las
descripciones vagas.
Es necesario abstenerse de hacer comentarios cualitativos o que
impliquen un juicio de valores. Tener presente las reglas de cortesia
y seguridad.

e Organizacion formal de datos recopilados durante las tres

observaciones.

En esta fase se aplicara la guia de interaccion, la cual comprende los siguientes

items:

e ¢ Cuanto tiempo tiene de existencia su negocio?

e ¢ Cual el concepto de su negocio?

e ¢ Realizan promociones? ¢ De qué tipo y cada cuanto tiempo?

e ¢ Qué medios publicitarios conoce?

e ¢ Le gustaria crear publicidad para su negocio? ¢Si 0 noy por qué?

e ¢ Ha hecho publicidad anteriormente? ¢ En qué medio?

e ¢;Ha recibido alguna asesoria publicitaria o de disefio grafico por
profesionales?

e COmo desea proyectarse a sus clientes?

e ¢ Posee logo o identidad gréfica?

e Si no posee identidad gréfica, ¢Estaria de acuerdo en renovar la imagen
actual de su negocio?

e ¢ Estaria dispuesto a colaborar con investigaciones estudiantiles en el area
de disefio gréfico, que comprenden la aplicacion de métodos y técnicas de

publicidad creativa?



La encuesta

Basados en la observacion y asesorados por el Gestor Econdmico, a traves
de la entrevista, se determinara la muestra de poblacion a la que se le aplicara la
encuesta, en base a las técnicas estadisticas (formulas, porcentajes y muestreo).
De esta manera obtendremos resultados que pueden ser proyectados con

seguridad de la muestra de la poblacion.

La preparacion de los documentos para la encuesta incluye, papeleria, lapiceros,
transporte, identificacion estudiantil, etc. Por tanto, se elaborard un presupuesto
para la misma. A través de la observacion, se seleccionara una ubicacion

especifica para la toma de la muestra a la cual se le aplicara la encuesta.

El objetivo de la encuesta es identificar el nivel de aceptacion de las propuestas
presentadas para cada uno de los negocios seleccionados. Por tanto, seran
aplicadas a clientes reales y potenciales.El calculo del tamafio de la muestra es
uno de los aspectos a concretar en las fases previas de la investigacion comercial

y determina el grado de credibilidad que concederemos a los resultados obtenidos.

Una formula que orienta sobre el calculo del tamafio de la muestra para datos

globales es la siguiente:

k”l*p*q*N

(e"#"(N-1))+k"™**p*q

En donde:

N: es el tamafio de la poblacion o universo (numero total de posibles
encuestados).

k: es una constante que depende del nivel de confianza que asignemos. El
nivel de confianza indica la probabilidad de que los resultados de nuestra
investigacién sean ciertos: un 95,5 % de confianza es lo mismo que decir que nos

podemos equivocar con una probabilidad del 4,5%.



k: 1,15 1,28 1,44 165 1,96 2 2,58
Nivel de confianza: 75% 80% 85% 90% 95% 95,5% 99%

e: es el error muestral deseado. El error muestral es la diferencia que puede haber
entre el resultado que obtenemos preguntando a una muestra de la poblacién y el

gue obtendriamos si preguntaramos al total de ella.

Glosario

-Comunicacién Visual: es un proceso de elaboracion, difusién y recepcion de
mensajes visuales. En ella influyen: el emisor, el receptor, el mensaje, el cédigo, el
medio o canal y el referente.

-Disefio Grafico: es una profesion cuya actividad, es la accion de concebir,
programar, proyectar y realizar comunicaciones visuales, producidas en general
por medios industriales y destinadas a transmitir mensajes especificos a grupos
sociales determinados. Esta es la actividad que posibilita comunicar graficamente
ideas, hechos y valores procesados y sintetizados en términos de forma y
comunicacion, factores sociales, culturales, econdmicos, estéticos y tecnoldgicos.
-Marca: es un titulo que concede el derecho exclusivo a la utilizacion de un signo
para la identificacion de un producto o un servicio en el mercado.

-Marketing: es un anglicismo que tiene diversas definiciones. Segun Philip Kotler
(considerado por algunos: padre del marketing) es «el proceso social y
administrativo por el cual los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al
crear e intercambiar bienes y servicios»

-Multimedia: se utiliza para referirse a cualquier objeto o sistema que utiliza
multiples medios de expresion (fisicos o digitales) para presentar o comunicar
informacion. De alli la expresion "multi-medios”. Los medios pueden ser variados,
desde texto e imagenes, hasta animacion, sonido, video, etc.

-Publicidad: es una forma destinada a difundir o informar al publico sobre un bien
0 servicio a través de los medios de comunicacién con el objetivo de motivar al

publico hacia una accion de consumo.



Anexo 2

Entrevistas acerca de la Publicidad y la Pequefia Empresa de El Salvador, realizada a creativos

publicitarios, disefladores graficos y a docentes del area publicitariay el disefio.

ENTREVISTAS Creativos Publicitarios
Lic. Laura Rusifiol (Apex BBDO)
Preguntas (entrevista presencial)

11 de Mayo de 2010.

¢, Cuénto tiempo tiene de trabajar en el medio?

8 afnos

¢,Cuales han sido sus cargos?

Copy, Directora Senior.

¢,Segun sus conocimientos, como define la
creatividad publicitaria?

Es una combinacion de efectividad y propuesta, no sélo tiene que atraer la atencion del
publico o despertar el interés, sino que tiene que también ser eficiente para el cliente y su
vendedor. Tiene que cumplir con objetivos planteados previamente.

¢, Qué técnicas conoce o0 ha utilizado para la
creacion de publicidad?

El Planning, comprende un proceso, que son la investigacion, el andlisis de ésta y la

interpretacion de los datos. Se ayudan de otras técnicas como el Focus Group y otras

reuniones. Dentro del analisis se ocupa el FODA. Técnica para encontrar fortalezas o
debilidades en todo tipo de investigacion.

¢, Cudles son los principales huecos, ausencias, 0
carencias en la creatividad publicitaria en El
Salvador?

Lo comunicacional en general, la publicidad no le habla a la gente como la gente habla,
hablamos de “vos” y la publicidad habla de “tu”.




¢ Qué influencia tiene la opinién del cliente en la
produccién gréafica de la publicidad?

En las agencias hay una comunicacion balanceada con el cliente, se le brindan estudios
previos y se negocia permanentemente entre los expertos y los clientes. Es parte de nuestro
servicio.

Entendiendo a la pequefia empresa como aquella
gue emplea hasta 50 personas, con ventas
mensuales entre $5,000. ¢ Recuerda alguna
publicidad creativa de la pequefia empresa en El
Salvador? Si la recuerda, describala.

Detektor, en El Salvador
Buffalo Wings

U2 Veni

¢, Considera que la pequefia empresa es un
mercado potencial para los disefiadores graficos
y los comunicadores? Si o no, Yy, ¢por qué?

Las pequefias empresas como los grandes empresarios necesitan de la asesoria de
conocedores del campo publicitario, en todos sus aspectos, ya sea a nivel conceptual,
empresarial, comunicativo, etc. Hasta la implementacion fisica de su publicidad.

Mencione 3 consejos bésicos para atraer la
atencioén en la publicidad de la pequefia empresa
de El Salvador.

- Que el mensaje sea adecuado y se adecue al medio.
- Elegir una buena idea
- Hacer entender al cliente el beneficio.

¢, Qué medios considera los mas adecuados para
la publicidad de la pequefia empresa de El
Salvador?

Radio mercados, radio municipales, lineas de buses, radios de supermercado, activaciones en
via publica.

¢, Considera que se cumple el compromiso de los
publicistas y disefiadores graficos para mejorar la
publicidad salvadorefia de las pequefias
empresas? Si 0 no, y, ¢por qué?

Al menos a nivel de agencia se trata con la misma seriedad y compromiso a todos los clientes
y se trata de cumplir con sus objetivos.

¢, Qué beneficios trae una publicidad creativa a la
sociedad salvadorefia?

A nivel comercial, la gente reacciona a la misma y genera movimiento econémico.
Campanas de salud, ya que la gente es susceptible a la reflexion y precaucion.

Campafas sociales, si la gente se comunica y colabora con el esparcimiento.




ENTREVISTAS

DISENADORES GRAFICOS

Preguntas

Omar Oporto Disefiador Freelance

(entrevista presencial)
26 de Mayo de 2010.

¢, Cuénto tiempo tiene de trabajar en el
medio?

8 afos

¢, Cuales han sido sus cargos?

Visualizador creativo
Creativo o director de arte

¢En la formacién de profesionales en el
disefio grafico, se le da prioridad a la
ejecucion técnica o al proceso creativo?
Explique.

Depende de la universidad, En la UTEC, es un poco mas técnico, En la UDB, no es muy técnico
sino que es mas investigativo, lo que permite fundamentar mejor el proceso creativo, al final, es un
proceso bien fundamentado. Hay mas bagaje cultural y se vuelve diferente al patrén comun
técnico. En la UES es un poco mas artistico, hay historia, técnica, y ahora hay mas investigacion.

En la vida real, es mas importante el proceso creativo que el proceso técnico, ya que estamos
llenos de tanta informacion, en la publicidad es mas importante el proceso creativo, que tiene mas
alcance y podes hacer uso de poco presupuesto.

Entendiendo a la pequefia empresa como
aquella que emplea hasta 50 personas, con
ventas mensuales de hasta $5,000.

¢, Recuerda alguna publicidad creativa de la
pequefia empresa en El Salvador? Si la
recuerda, describala.

La Cornucopia

¢Alguna vez ha trabajado para la pequefia
empresa? Y ¢ Cual ha sido su experiencia?

Si, he trabajado. Hay gente que quiere invertir y se deja asesorar y hay quien no quiere invertir y
cuesta un poco mas asesorarlos. Depende mucho del gusto del cliente.




¢ Cual es la apreciacion que tiene la
pequefia empresa, del disefiador grafico?

Hay todo tipo de clientes, el que conoce el negocio quiere invertir en publicidad, pero su
presupuesto no alcanza.
Hay otro tipo de comerciantes que lo consideran demasiado caro. Entonces hacen uso del disefio
gréafico de mismo lugar donde se imprime. Donde es un lugar meramente técnico.

¢ Considera que la pequefia empresa es un
mercado potencial para los disefiadores
graficos y los comunicadores? si o no, y,
épor qué?

Depende, porque si esta el mercado, pero es dificil, porque aunque se propone un proyecto de alto
costo, el comerciante no lo paga. Para tener un buen negocio que sea rentable se tiene que tener
altos volimenes de trabajo con pequefias empresas. Y se tiene que contratar a terceros
proveedores de servicios (de imprenta, por ejemplo), entonces se pierden costos de operacion.
Aunque sean costos de operaciéon minimos, al final de cuentas son bastantes, entonces uno para
sobresalir tiene que tener volimenes altos de trabajo o tener las maquinas de imprentas, pero no
regalar el disefio, sino es un valor agregado.

¢ Qué influencia tiene la opinién del cliente
en la produccion gréfica de la publicidad?

Depende del espectro de conocimiento del disefiador, en mi experiencia cobro lo mismo para
cualquier persona, cobro igual a todos los clientes.
Como disefiador, la investigacion que uno hace es muy importante.
El producto final de la produccién gréafica sera un compilado tanto del cliente como el disefiador.

¢ Considera que se cumple el compromiso
de los publicistas y disefladores gréaficos
para mejorar la publicidad salvadorefia de
las pequefias empresas? Si 0 no, y, ¢por
qué?

Depende del lugar de trabajo y las politicas que manejen, una regla que se toma en general es la

de evitar la mediocridad, hay lugares donde se permiten hacer el tiempo para procesos creativos y

otros no. Existe también una arrogancia de creativos y no se logra un balance, una comunicacion
igual con las ideas el cliente.

¢, Qué beneficios trae una publicidad creativa
a la sociedad salvadorefia?

La publicidad preventiva que siempre trata de concientizar, las campafas de ofertas bien logradas,
animaran al mercado a consumir y reactivaran la economia en la crisis de finales del 2009.




ENTREVISTAS DOCENTES DE EDUCACION SUPERIOR
Lic. Xenia Pérez Lic. Mauricio Yanes
Preguntas Docente Escuela de Artes UES Docente Escuela Superior de Economia y Negocios

(entrevista via correo electrénico)

19 de Mayo de 2010.

(entrevista presencial)

13 de Mayo de 2010.

¢, Cuanto tiempo tiene de trabajar
en su campo?

16 afnos

Aprox. 22 afios

¢ Cuales han sido sus cargos?

Profesora, coordinadora de proyectos, coordinadora

de carrera, coordinadora de comisiones de trabajo

Ad-hoc, representante ante organismos colegiados
universitarios, entre otros.

Proveedor externo de eventos, Creativo publicitario,
Copy, Creativo Independiente, Docente
Universitario.

¢En la formacion de profesionales
en el disefio grafico, se le da
prioridad a la ejecucién técnica o al
proceso creativo?

A ambos aspectos, sin embargo es notorio que en
algunos casos se privilegia uno u otro.

En promedio los centros educativos se centran en la
educacion técnica.

¢, Se ha enfrentado ante la
experiencia de un disefiador
grafico o publicista dentro del
medio de produccion publicitaria?

Si.

Si, pero no a nivel técnico, sino a nivel conceptual
creativo.

¢De dbonde proviene la valoracion
tedrica y préactica de los contenidos
académicos en la formacion de

Al crear la carrera se propone el objetivo general de
la asignatura, en el syllabus, luego se formula el
programa, todo esto es propuesto por un equipo
curricular, es avalado por la Comision académica de

Algunos de los conocimientos que se imparten
actualmente en las universidades o centros de
estudios, son compilados por los docentes que se
formaron de forma empirica y muy pocos tienen




profesionales en el disefio grafico y
en publicidad? ¢Cada cuanto
tiempo se actualiza?

la Facultad, la Administracion Académica Central y
de Facultad y el Ministerio de Educacién. La
actualizacion del plan de estudios es cada cinco
afios, pero los programas de clase cada afio o dos.

bases académicas. Esto se debe a que las carreras
publicitarias son relativamente nuevas en El
Salvador (Post-Guerra).

No se actualiza. Sélo se retoman contenidos o
modelos extranjeros. No se aplican al medio
salvadorerio.

¢Qué elementos valoran para
saber qué tipo de conocimiento

Los propone el especialista del area en funcion del
objetivo del programa.

La curricula se basa en programas educativos
extranjeros, en su mayoria mexicanos y
estadounidenses y éstas se adaptan a nuestro

tienen que enseflar a los | Como coordinadora del area de disefio grafico, me | medio.
universitarios? baso en cuatro criterios principales, el primero si el ) )
contenido nuevo esta fundamentado en el objetivo | NO €xiste actualmente un estudio basado en el
de la asignatura, el segundo, la valoracién técnica med|c_) publicitario nacional, como lo era en décadas
del especialista; tercero, la pertinencia y relevancia | anteriores.
del contenido para el campo de trabajo y la H di tudia el d ional
formacién académica y el ultimo, la factibilidad fisica | . oy €n dia no se esiudia €l mercado nacional, no se
y tecnoldgica para incorporarlo (sobre todo si es de Interpreta |a percepcion de los colores, de los
caracter técnico). sabores, de los gustos.
No, porgue no se ha estudiado la posibilidad de
Entendiendo a la pequefia | Absolutamente, el disefiador es en si un empresario, | crear nuevos medios efectivos pero es posible abrir

empresa como aquella que emplea
hasta 50 personas, con ventas
mensuales entre $5,000
¢Considera que la pequefa
empresa es un mercado potencial
para los disefiadores graficos y los
comunicadores?

pero con una vision restringida en base al campo de
trabajo real o potencial. Es decir, la capacidad que
este tenga para insertarse a ese campo de trabajo;
eso sin considerar que el rubro empresarial
salvadorefio es amplio en micro y pequefia empresa.

campos, los medios tradicionales son demasiados
caros para la pequefia empresa, por lo tanto es el
estudiante de publicidad el que tiene que proponer
los medios y es una ventaja que sea también
disefiador gréfico.

La creacion de estos medios implica inversion,
estudios de mercado, costos de mantenimiento, la
creatividad no es gratis.




¢Recuerda alguna  publicidad
creativa de la pequefia empresa en
El Salvador?

No en particular.

“La Canasta”, impulsado por CONAMYPE.
“Ottinger” cerveceria independiente.

“Asociacion de pequefios hoteles”

¢, Considera que existe o deberia
de existir un compromiso de los
publicistas y disefiadores graficos
para mejorar la publicidad
salvadorefia de las pequefias
empresas?

Si, de hecho la ley MEUNO los establece claramente
y como profesional es un deber. Lo que no existe
son politicas de aplicacién reales.

No, la publicidad es un factor econémico, no hay
responsabilidades éticas, no hay compromisos, es
mas, hay una tendencia de eliminacion de las
agencias pequefas, que son las que trabajan con
clientes pequenios.

Existen esfuerzos como CONAMYPE, pero en éstos
no hay estructuras empresariales y terminé siendo
propaganda del Ministerio de Economia.

¢, Qué beneficios trae una
publicidad creativa a la sociedad
salvadorefia?

A nivel empresarial, definitivamente lo que beneficia
a la empresa o al empresario.

A nivel social, una comunicacién con valores y
relacionada al avance social actual.

A nivel comercial, la capacidad de un campo de
trabajo rentable y de buena calidad en servicio, etc.

La publicidad creativa entretiene, divierte, instruye,
hace pensar, adorna los espacios urbanos y con
esto, se activan resortes de produccién, incentivan a
los demas medios a crear mas publicidad creativa,
también, desarrolla la estética y permite disminuir la
tension en la poblacioén, brinda armonia.




