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“La publicidad grafica y su efectividad” Débora Zagorda

INTRODUCCION:

Es tema de este trabajo de investigacién, “La Publicidad grafica y su
efectividad”.

La publicidad es una herramienta de comunicacién que utiliza los medios de
difusion en forma paga y masiva, para la obtencion de objetivos predeterminados a
través de la formacién, cambio o refuerzo de la actitud de las personas sometidos a

su accion de manera indiferenciada.

Esta investigacion pretende, evaluar la publicidad grafica emitida por la
empresa Telefonica de Argentina; especificamente los folletos que son enviados
junto con la factura. Para poder evaluar si son ¢ no efectivos, se llevara a cabo una
investigacion de tipo descriptiva- exploratoria. La poblacién sometida a estudio sera:
todos los habitantes de la ciudad de Mar del Plata que sean abonados particulares
de Telefonica de Argentina.




D I B I I B 1D I TED IS I 1D TiD BN D HED D IED 2N N IR0 IND IND I 20 B0 B B

(D ERED IR DI N IR I IR ED D N

PROTOCOLO DE
INVESTIGACION




‘)'))')))))))))))))))))'))))‘)))‘)7))73))))))))))3))))7

“La publicidad grafica y su efectividad” Débora Zagorda

TEMA: “La publicidad grafica y su efectividad”.

PROBLEMA. Estudio de la efectividad de la publicidad grafica de Telefénica de

Argentina y su influencia en el comportamiento de los clientes.

OBJETIVO GENERAL: Determinar la efectividad de la folleteria utilizada por

Telefénica de Argentina.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

» ldentificar las técnicas de persuasion utilizadas en los folletos.

» Explicar el comportamiento de los consumidores ante los diferentes estimulos

que reciben por parte de la empresa.

> Determinar la efectividad de los folletos.
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“La publicidad grafica y su efectividad” Débora Zagorda

JUSTIFICACION DEL TEMA:

El tema elegido para la investigacion, trata la eficacia de la publicidad grafica,
debido a |a importancia del estudio relative a todos aquellos "factores externos” que
motivan, incentivan, movilizan y hasta condicionan |la conducta de los clientes y/o
consumidores y como éstos los perciben y en consecuencia actuan.

Se considera que el estudio de estos factores ( estimulos) y de la percepcion
que tienen los clientes de cada uno de ellos, es sumamente importante para poder

determinar con exactitud:

» el punto mas importante a destacar en una comunicacidn sobre

beneficios y atributos de un producto/ servicio,

» cuales son las técnicas de persuasion mas efectivas,

» cual es la técnica de persuasion mas efectiva para determinado

producto/ servicio y segmento social,

Entre otros temas importantes a |a hora de desarrollar una estrategia de
marketing que proporcione beneficios a la empresa, pero sobre todo y mas
importante satisfaga las necesidades de los clientes.
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“La publicidad grafica y su efectividad” Débora Zagorda

PROPOSITO DE LA INVESTIGACION:

Esta investigacion tiene como objetivo general evaluar la publicidad grafica
emitida por la empresa Telefénica de Argentina, especificamente jos folletos que son
enviados junto a la factura, para poder determinar a través de las técnicas de
persuasion empleadas si los mismos, son o no efectivos y como influyen en el

comportamiento del consumidor.

ALCANCE DE LA INVESTIGACION:

Tiempo: Segundo semestre de 2003.
Lugar: Ciudad de Mar del Plata, Municipio de General Pueyrredon, Buenos Aires,

Argentina.

ENFOQUE DE LA INVESTIGACION:

Ei tipo de investigacidn a realizar sera descriptiva- exploratoria.

s Descriptiva: Se pretende evaluar diversos aspectos dimensiones o
componentes del fendmeno a investigar utilizando criterios sistematicamente
para destacar los elementos esenciales de su naturaleza, en este caso en

particular “ La eficacia de la publicidad grafica”.

o Exploratoria: pretende familiarizarnos con fenémenos relativamente
desconocidos, debido a que el tema en cuestién ha sido poco explorado y
reconocido.

Se llevara a cabo en primer lugar un relevamiento de las técnicas de
persuasion y luego a través de una investigacion exploratoria, se intentara
determinar la efectividad o no de los folletos enviados por Telefénica de Argentina.
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“La publicidad grafica y su efectividad” Débora Zagorda

DISENO DE LA INVESTIGACION:

Definicion de la investigacion:

E! tipo de investigacion serd no experimental, ya que no sera manipulada
ninguna variable, sino que se analizara cuales son las técnicas de persuasidon que
mayor influencia ejercen sobre el comportamiento del cliente para su posterior
analisis.

Se realizara un analisis transversal, se recolectaran datos en un solo momento
en tiempo unico. El propédsito sera describir variables y analizar su incidencia e

interrelacion en un momento dado.

Universo:

La poblacién que sera sometida a estudio, sera: Todos los habitantes de la
Ciudad de Mar del Plata que sean abonados particulares de Telefénica de Argentina.

Muestra:

De la poblacién, se tomara una muestra probabilistica donde todos los
elementos que componen el universo tiene una probabilidad conocida y determinada
de ser seleccionado en la misma.

De! total de la poblacién (220.000 personas), se acoto una muestra no
representativa, y luego de una investigacion se determino que la cantidad de
encuestas a realizar seria de 300. esta cantidad se considera razonable para poder
determinar “ La efectividad o no de los folletos de Telefénica de Argentina”.
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Método de recoleccién de datos:

Son las diferentes formas de obtener la informacion necesaria para llevar a
cabo la investigacién, para esta investigacion los instrumentos de recoleccion de

datos son:

» Encuestas: A través de las encuestas se pretende relevar informacién precisa
para poder determinar la eficacia de los folletos utilizados por la empresa
Telefénica de Argentina.

Las encuestas incluiran preguntas de tipo cerradas, opcién multiple y
dicotémicas.

La poblacion que sera sometida a estudio seran todos los habitantes de la
Ciudad de Mar del Plata que sean abonados particulares de Telefénica de Argentina.

Las encuestas se llevaran a cabo en el Centro Comercial, sito en la Avenida
Colon 2550 de la ciudad de Mar del Plata. El relevamiento de la informacién
comenzara el dia Lunes 22 de Septiembre de 2003 y se seguird el siguiente
esquema. (durante la semana del 6 y del 13 de Octubre, en el horario de 8.30 a
13.30 hs.)

El dia Lunes 22 de Septiembre, se encuestara a las 8.30 hs. De la manana a la
primer persona que entre al Centro Comercial, una vez terminada la encuesta, se
dejara pasar una persona y la segunda que entre serd encuestada, asi se sequird
hasta las 10.30 hs.

El dia martes 23 de Septiembre, las encuestas se realizarén a partir de Ias‘9.30
hs. Hasta las 11.30 hs. , siguiendo el mismo esquema que el dia anterior; de este
mismo modo con intervalos de 2 hs. Entre dia y dia se llevaran a cabo las
encuestas.

Ei relevamiento de la informacion finalizara el dia 27 de Octubre, se considera
que las encuestas llevaran 10 minutos promedio cada una, por lo cual se realizara

12 encuestas por dia y 60 por semana.
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> Entrevistas en profundidad: se realizara una entrevista al Licenciado Alexis

Kroosler, gerente de Marketing de Telefénica de Argentina, para poder conocer la
visién de la empresa en cuanto a la efectividad de los folletos. Se considera a éste

un elemento sumamente importante para las conclusiones de este estudio.
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“La publicidad grafica y su efectividad” Débora Zagorda

ENFOQUE TEORICO CONCEPTUAL.:

Para La construccién del marco teérico, cabe aclarar que existen varias teorias
aplicables al problema de investigacion.

Por tal motivo, se realizé un previo bosquejo, con el fin de no caer en
contradicciones iogicas ( debido a que muchas veces hay diversas teorias que
rivalizan en uno o mas aspectos). Serén seleccionadas, de cada teoria, aquellas
preposiciones que cuenten con mayor evidencia empirica y se aplique mejor al
problema de investigacion.

La complejidad del estudio requiere un analisis con un enfoque multidisciplinar
e integrador. Comunicaciones en marketing, marketing relacional y marketing
directo, son las disciplinas utilizadas en el presente trabajo, en cada una de ellas se

tomara el enfoque de Phillip Kotler, Wells y Muriarte.

ESTRUCTURA DEL MARCO TEORICO:

El marco tedrico sera estructurado en cinco bloques teméticos, se partird de

una visién global para luego concluir especificamente en el tema a ser investigado.

El capitulo |, trata sobre “ El plan de marketing”, se desarrollara brevemente
una pequefia descripcion de aquellos factores elementales para poder comprender
el tema a ser investigado. Se describen los cuatro factores basicos en Marketing:
precio, plaza, producto y comunicacion.

En él capitulo 1, se desarrollara “La teoria de la comunicacién”, se explicara

el proceso de comunicacion, /os tipos y las técnicas de persuasion.
En el Capitulo I, se presentara el tema de |la “Publicidad”, en este capitulo se

explicara el concepto de la Publicidad, los tipos, las funciones, la definicién de

objetivos, seleccion de medios, estrategia publicitaria y medicién de la efectividad.

10
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En el capitulo IV, se desarrollara * La Comunicaciéon Gréafica” (como medio
publicitario), el proceso de impresion y sus etapas, el encabezado, tipografia y

layouts.

11
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“La publicidad grafica y su efectividad” Débora Zagorda

CAPITULO I: PLAN DE MARKETING

1.Concepto de Mercado:

En su concepcidn original el término mercado significa, lugar donde se lleva a
cabo el intercambio entre vendedor y comprador.

En la actualidad se habla de mercado de dos formas: ya sea como una region
donde se venden y compran bienes o para hacer referencia a un tipo particular de
comprador.

El término implica que el vendedor y el comprador participan en una
negociacion, ya que cada uno ha evaluado ia probabilidad que hace que el otro sera
capaz de satisfacer sus deseos 0 necesidades.

2. Tipos de mercados:

Cuando las estrategias de mercadotecnia hablan de mercados, se refieren a

grupos de personas u organizaciones. A continuacion se detallan los cuatro tipos
primarios de mercado:

De productos de consumo: En este tipo de mercados la gente compra
productos y servicios para su uso personal o para otros miembros de la familia.

De empresa a empresa ( industrial): Los mercados de este tipo estan

compuestos por companias que compran productos o servicios para utilizarlos en su
propio negocio o para fabricar otros productos.

Institucional: Estos mercados incluyen una variedad de organizaciones
lucrativas y no lucrativas, las cuales proveen bienes y servicios que benefician a la
sociedad en general.

De revendedores: Este mercado incluye lo que con frecuencia llamamos el
“intermediario”. Estos son vendedores al mayoreo, detallistas, y distribuidores que

compran productos elaborados o semielaborados y los revenden para obtener una
utilidad.

12




23397973 393939939579999393977337393997373933303999999903333)9 )

Débora Zagorda

“La publicidad grafica y su efectividad”

3. Concepto de mercadotecnia:

Es un proceso social a través del cual individuos y grupos obtienen [o que
necesitan y desean mediante la creacién, oferta, y libre intercambio de productos y

servicios valiosos con otros.

4.l as cuatro “pes” de la mercadotecnia:

a) Producto:
Es el conjunto de satisfactores o beneficios que permitirdn al consumidor

resolver sus necesidades. Esta integrado por elementos intrinsecos e intangibles.
Forman parte de él determinadas materias primas como percepciones que el
consumidor tiene, sean éstas generadas por una publicidad hecha con este
propésito, como por los efectos del precio fijado o el canal utilizado para su

distribucion.

« Ciclo de vida: El ciclo de vida de un producto representa un intento de reconocer

distintas etapas de su historia de ventas. Cabe aclarar que no todos los productos
cumplen su ciclo pasando por todas las etapas. Las etapas del ciclo de vida de los
productos tienden a reducirse en su duracién por diversos motivos, como, factores
tecnoldgicos, accion de la competencia y cambios en el comportamiento del
consumidor.

La primer etapa es la de investigacion y desarrollo, comprende el estudio de las
actividades de la empresa para generar ideas, seleccionarlas y desarrollar nuevos
productos.

La segunda etapa, es la de introduccién, es el ingreso del producto al mercado
y se caracteriza por un aumento relativamente lento de las ventas y la subsistencia

de problemas tecnologicos de produccion que aun no sido resueltos.
En la tercer etapa, si el producto logra atravesar la fase de introduccién, entra

en la etapa mas importante que es la de crecimiento; cuya caracteristica mas

importante es el aumento rapido de las ventas y utilidades.

13
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La cuarta etapa, es |la de madurez. Cuando correlativamente el aumento de las
ventas, el mercado comienza a saturarse y 1a competencia, especialmente en precio,
se hace mas intensa, es sefial que el producto esta entrando en esta etapa.

La quinta y Ultima etapa es la declinacién, la misma se caracteriza por un
decrecimiento generalizado de la demanda debido a diversos factores como, nuevos

productos en el mercado, cambios en los habitos de consumo, entre otros.

» Creacién de una marca; La marca es el nombre, término, disefio, simbolo o

muchas otras caracteristicas que identifican los bienes, servicios, instituciones, o
ideas que vende un mercaddlogo. El nombre de la marca es aquella que puede
mencionarse, al igual que palabras, letras o numeros. Por otra parte esta el logotipo
que es la parte de la marca que no puede mencionarse, éste puede ser un simbolo,
una pintura, un disefo, etc.

« Empague: en el entormo actual de mercadotecnia el empaque es mas que un
simple recipiente. Con el auge de los autoservicios el consumidor, dentro de una
tienda se enfrenta con una infinita gama de productos. En esa situacion el empaque
es el mensaje. Cuando el empaque trabaja en conjunto con la publicidad dirigida la
consumidor, capta su atencién, presenta una imagen de marca conocida y comunica
informacién importante. Muchas decisiones de compras se hacen con base al
aspecto en el anaquel.

b) Plaza:

Resulta necesario que el producto o servicio que satisfaga las necesidades de
los clientes, ademas, se encuentre cerca del mismo.

Aquellos individuos que participan en la tarea de desplazar el producto de los
fabricantes al consumidor forman el canal de distribucién. Revendedores o
intermediarios son miembros importantes en este canal, que en realidad se apropian
del producto y participan en su mercadotecnia. Los mayoristas, los detallistas y
medios de transporte son elementos comunes del canal.

14
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Un factor importante relacionado con el canal de distribucién es si utiliza una
estrategia de impulso o de atraccién. Una estrategia de atraccion intenta atraer el
producto a través del canal;, el proceso es impulsado por la demanda de los
consumidores. Una estrategia de impulso dirige el esfuerzo de la mercadotecnia
hacia los revendedores y el éxito depende de la habilidad de los intermediarios para
comercializar el producto.

Otro tema importante relacionado con la plaza es el tipo de cobertura de
mercado, 1) distribucién exclusiva, soélo le permite a un distribuidor vender la marca
en un determinade mercado; 2) distribucién selectiva, expande el nimero de
distribuidores pero restringe la participacién a aquellos que demuestran ser mas
rentables para el fabricante; 3) distribucion intensiva, implica la colocacién del

producto en cualquier distribuidor posible.

c) Precio:

El precio que un vendedor fija para un producto se basa no s6lo en el costo de
fabricarlo y comercializarlo, sino también en funcion del nivel de utilidad que espera
obtener el vendedor. Ciertos factores psicolégicos también afectan al precio.

En ultima instancia, el precio que se cobra s6lo en la demanda, en lo que hace
la competencia, en la solvencia econémica del consumidor, en el valor relativo del
producto y en la habilidad del consumidor para apreciar ese valor.

Las técnicas psicolégicas que se emplean para fijar precios pretenden
manipular el ejercicio del criterio que aplican los consumidores. Un precio muy alto,
por ejemplo, un precio que se basa en el prestigio; por el contrario, una rebaja
sorprendente del precio se traduce en términos como “ barata”.

d) Promocién:

La publicidad, las ventas personales, la promociéon de ventas, las relacipnes
publicas y los puntos de venta y los empaques, representan la técnica principal de
que dispone el mercaddiogo para comunicarse con la audiencia meta. La
combinacion de estas técnicas se denomina promocidon o comunicacion de
mercadotecnia.

15
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«» Ventas personales: significan un contacto directo entre el mercado y el posible

cliente. Su intencion es generar ventas inmediatas y sucesivas. Por lo general se
trata de productos que requieren explicacion, demostracidn y servicio. Tales

productos suelen ser costosos.

« Publicidad: es |la técnica de comunicacion que utiliza medios de difusién en forma
paga y masiva, para la obtencion de objetivos predeterminados a traves de la
formacion, cambio o refuerzo de la actitud de las personas sometidas a su accion de

manera indiferenciada.

« Promocion de ventas; incluye un nimero de dispositivos de comunicacion que se

ofrecen durante un tiempo limitado con el objeto de generar ventas inmediatas. Por
ejemplo, descuentos en precios, cupones, muestras gratuitas del producto, rifas, etc.
La promocion de ventas también puede utilizarse como apoyoc a campanas
publicitarias debido a que en su conjunto pueden generar una sinergia en {a cual
cada una hace mas eficaz a la otra.

» Relaciones publicas: abarcan un conjunto de actividades que pretenden fortalecer
la imagen del mercadblogo con el objeto de generar buena voluntad. Las relaciones
publicas incluyen publicidad, conferencias de prensa, eventos patrocinados por la
compania, invitaciones, donativos y otros eventos especiales.

En lugar de vender el producto las relaciones publicas buscan generar una

imagen positiva respecto de la compaiia o el producto para asi poder influir en las
actitudes.

« Punto de venta v empague: comprenden todos los recursos de comunicacion y los

mensajes de mercadotecnia que se encuentran en el lugar donde se vende el
producto.

16
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CAPITULO Il TEQRIA DE LA COMUNICACION

1. Introduccion:

En este siglo, la humanidad ha vivido y continuara viviendo muchos y notables
fenbmenos. Luego de estos cambios surgieron numerosos trabajos sobre la
comunicacion y esta juega un papel muy importante en la acelerada transformacion
que experimentamos todos los individuos en los diferentes ambitos de la vida.

Hasta ahora la comunicacion habia sido importante solamente para los
especialistas en dicha area - aunque esto no significa que se haya ignorado su vital
importancia en la formacién, afianzamiento y consolidacion de los grupos sociales-
pero hoy gracias a la comunicacién se conoce que la misma es inherente tanto a la
vida humana como animal.

Por lo tanto puede afirmarse que si existe una comunidad con algun grado de
organizacion existe algun tipo de comunicacién entre sus miembros.

Sea una comunidad humana o animal, la comunicacién permite establecer
relaciones, organizar el ambito social, otorgar, prohibir, definir pautas de conducta,
castigar, premiar, establecer o determinar jerarquias; dicho de otra manera, la
comunicacién logra que un grupo de individuos, extrafios entre si, establezcan una
organizacion - independientemente de su grado de sofistificacién - que permita su
convivencia acorde a pautas preconvenidas.

Su utilidad es de vital importancia, ya que permite al hombre relacionarse con
los demas, con su entorno, ya sea proximo o lejano. Ya que al ser un ser sociable no
puede vivir aislado ni solitario.

El desarrollo de la sociedad se basa en ia comunicacion, siendo la palabra el
medio mas eficaz y directo para que pueda llevarse a cabo.

17
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2. ; Qué es la comunicacion?

Procede de la palabra latina comunicare, que significa comunicar, transmitir

impresiones, compartir ideas, conocimientos o emociones.

..” Es la busqueda de todos los medios de persuasion que tenemos a

nuestro alcance”.’

.."Proceso de transferencia de informacion “2
Por su parte, Carl Hovland, contemporaneo, establece que la comunicacion es:

..” El proceso mediante el cual un ente o indjviduo transmite estimulos para
modificar la conducta de otros entes o individuos”.

Para la investigacion de este trabajo se partira de la definicion de Hovland por
considerarla la mas desarrollada y acertada.

Llegando a una conclusién y siguiendo la linea de pensamiento, se definira a la
comunicacion como:

* Un proceso mediante el cual un emisor transmite mensajes a un receptor
mediante un cédigo comin a ambos, con la finalidad de hacerle llegar una

determinada informacion y asi persuadirioc segun sea conveniente a sus propésitos”.

Por lo tanto,

« La comunicacion es un proceso; o sea un fendmeno con fases sucesivas.
» Existen en ella un emisor y un receptor.

! Aristoteles, definicion de retorica marca algunas caracteristicas particulares,
2 Shannon, C. ,” The mathematical theory of communication™, University of [llinois Press, 1949.
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» El mensaje es transmitido por el emisor.

« Los mensajes son elaborados en un cddigo que es conocido por el emisor y el

receptor.

« La finalidad de los mensajes es hacer llegar una determinada informacién del
emisor al receptor.

« Esa transmision tiene un caracter persuasivo.

» Esa voluntad persuasiva es patrimonio del emisor.

3._El proceso de la comunicacion

A continuacion se detallara el proceso de la comunicacién con sus factores y
relaciones entre cada uno de ellos.

El proceso de comunicacion comienza con la informacién a transmitir, ésta se
ve como algo externo al emisor, pero siempre es propia y le pertenece.

El emisor es el interesado en llevar a cabo el proceso de comunicacion, es €l el
que desea contactarse con un determinado receptor, lo hace a través de un mensaje
el cual contiene la informacién y por medio de un canal, que es la via utilizada para
que el mensaje llegue del emisor al receptor.

E! receptor es quien recibe la comunicacién.

La informacién asimilada por el receptor también aparece como algo externo al
mismo, pero es propia de él. La informacion asimilada es aquello que el receptor
incorpora en sus conocimientos como resultado de la comunicacién que ha recibido.

La retroalimentacion, es el mecanismo por el cual el emisor puede enterarse
que su mensaje fue recibido o no. Es la respuesta por parte del receptor.

Es necesario tener en cuenta, que los mensajes emitidos no siempre son
recibidos en forma correcta o comprendidos fielmente.

Podemos decir que existe verdadera comunicacién si el mensaje enviado por el

emisor es entendido por el receptor y éste responde adecuadamente.
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3.1 Caracteristicas de los elementos gue componen el proceso de ia comunicacion:

Los componentes del proceso de comunicacién son seres humanos ©
elementos producidos por los seres humanos. Por o tanto, es necesario tener en
cuenta que pueden llegar a existir algunos errores. Entre los componentes del

proceso de comunicacidon encontramos:

v Informacién a transmitir: esta admite dos estados, o es verdadera o es falsa. La

veracidad o falsedad de la informacidén puede ser desconocida por el emisor, debido
a esto, el mismo puede equivocarse o tratar de enganar. La diferencia radica en que,
un error puede ser remediado, en cambio, la mentira es recordada siempre. Esa
informacién que se transmite como ya se explico anteriormente, es propia del
emisor, por lo tanto para él es importante y facilmente comprensible. Esas
cualidades propias del emisor influyen notablemente al momento de establecer una
comunicacion. |

v Emisor: puede ser una persona, un grupo u organizacion formada por personas, y
tienen las siguientes caracteristicas:

a) Tiene conocimientos: sus conocimientos estan formados por todo aquello que la

persona ( emisor) conoce con profundidad o no, por ejemplo, sobre su profesion, por
su educacién, sus inquietudes culturales, sus gustos, preferencias, el ambito en
donde vive, etc.

b) Posee actitudes: se refiere a la posicién que adopta el emisor ante determinada

circunstancia o hecho.
c) Se expresa mediante cédigos: un codigo es un conjunto de signos de cualquier

naturaleza que tienen significado cierto para determinadas personas. En este caso,

para el emisor y el receptor. Por lo tanto, el codigo es lo que le da sentido al
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mensaje, su forma de expresion. Existen codigos de varios tipos, por ejemplo;

cddigos orales, escritos, iconicos, cromaticos, simbdlicos, sonicos, etc.

v Canal: es la via por la cual el mensaje va desde el emisor al receptor. Existen
canales naturales - como el aire que permite la transmision de sonidos, lo que hace
que las palabras del emisor sean oidas por el receptor- y canales técnicos —pueden
ser los cables, en el caso de los teléfonos, o las ondas microondas en el caso de la
radio o Ia televisién.

v Mensaje: es la expresién de la informacion que se desea transmitir. En un

mensaje se pueden distinguir las siguientes caracteristicas:

a) Contenido: es el referente del mensaje, lo que se dice en él. Un mensaje sin
contenido seria un mensaje “vacio”.

b) Cédigo: todo mensaje se expresa mediante un cédigo que es introducido en él por
el emisor.

¢) Contexto: en un mensaje es necesario tener en cuenta, el contexto cercano —

aquello que rodea al mensaje- y el contexto ambiental — aguello que rodea al
receptor en el momento que recibe el mensaje-.

v Receptor: es quien recibe la comunicacién. El receptor, al igual que el emisor,
posee actitudes, tiene conocimientos y se expresa mediante codigos.

v Informacién asimilada: esta constituida por aquellos conocimientos, datos e

informacion de cualquier tipo que el receptor incorpora como consecuencia de |a
comunicacion recibida.

v Retroalimentacién: el emisor realiza un proceso de comunicacion para conocer los
resultados obtenidos debido a esa accion, necesita saber la respuesta del receptor.
Si no hay respuesta, no existié comunicacién sélo hubo difusion.
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3.2- El proceso de comunicacion esta formado por las siguientes fases:

a) Expresiva: Cuando el emisor elabora el mensaje valiéndose de signos, que

pueden ser: codificados, lingaisticos, visuales, etc.

b) Transmisién: En esta fase la informacion que el emisor desea comunicar al

receptor es enviada a través de un canal.

c) Comprensiva: Existe comunicacién cuando el receptor capta y elabora la

informacién exacta que el emisor le quiso transmitir. Para que esto ocurra el

receptor realiza el siguiente proceso:

+ Recoge la informacién que llega hasta él.

¢ Intenta reconocerla y almacena los datos recibidos.

¢ Los signos que capta los convierte en ideas.

e Una vez elaboradas éstas, las enlaza con la realidad.

¢ Finaliza el proceso con una respuesta inteligible relacionada con el estimulo dado

con anterioridad.

3.3. Los ruidos:

¢ Origen:

Al observar este nuevo esquema de la comunicacion, podemos ver algunas de
las razones por las cuales el mensaje, algunas veces puede resultar
incomprensible, o mal comprendido, o comprendido fragmentariamente. Por ejemplo,
si las actitudes y conocimientos del emisor son diferentes a las del receptor, la
comunicacion puede resultar incomprensible y algunas veces hasta nula. También
ocurre lo mismo cuando el emisor emplea un lenguaje con cédigos no conocidos por
el receptor, por otra parte influye, en el impacto de la comunicacién, el contexto que

es de vital importancia.
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Todas estas perturbaciones que impiden el funcionamiento correcto y deseado

del proceso de comunicacién reciben el nombre de RUIDOS.

e Clasificacion e identificacion:

Al impedir el correcto funcionamiento del proceso de comunicacién, los ruidos,
son tratados de eliminarlos. Para esto primero resulta necesario identificarlos y

clasificarlos segun su origen:

RUIDOS ORIGEN NATURALEZA
De Concepcion En |a Misién Conceptual
De propagacion En la misién Fisica

De comprensién En la recepcién Fisica

De asimilacién En la recepcién Conceptual

FUENTE: Modelos de comunicacién, Emesto c. Galeano. Ed Macchi, 2° Ed.,
Argentina, 1997.
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» Ruidos de concepcidn: son ruidos que provienen por parte del emisor cuando

materializa el mensaje.

¢ Ruidos de propagacién: son aquellos ruidos que perturban el mensaje en el
momento que se emite o inmediatamente después.

¢ Ruidos de comprension: son aquellos ruidos que afectan el mensaje en el

momento que es recibido o inmediatamente antes.

» Ruidos de asimilacion: son aquellos que impiden la asimilacion correcta y final del

mensaje por el receptor, una vez recibido.

4. Técnicas de persuasion:

Los consumidores constantemente estan expuestos a mensajes que intentan
convencerlos de que cambien sus actitudes.

Los intentos de persuasion varian desde los argumentos légicos hasta las
representaciones graficas, y desde la intimidacién por las amistades hasta la que

realizan personajes celebres.

4.1. Definicidon

La persuasion es el objetivo principal de muchas comunicaciones de
mercadotecnia. Si una empresa desea crear una campana publicitaria, debe tener

en cuenta:

¢ Que tipo de persona aparecera en el anuncio?. ;Sera una celebridad
sensual, profesional, alguna estrella de rock? El emisor de un mensaje influye sobre
la aceptacion de este por los consumidores, asi como sobre su deseo de probar el

producto.
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FalTid

¢ Coémo se debe dlsenar eI mensaje’? ¢Debe destacar las consecuencias
negativas de no usarlo, o las posmvas'? : Debe compararse con otros productos?

. Que medios de comunicacion deben utilizarse para transmitir el mensaje?
.Debe presentarse en un anuhcio“'impreso? . Por television? ;Debe venderse de

puerta en puerta?.

4 2Elementos de la comunicacion:

El modelo de comunicaciones, muestra que se necesitan varios elementos
para lograr la comunicacién. El andlisis se centrara en dos elementos importantes
de este modelo (la fuente y el mensaje) y, luego, se comparara la efectividad de

estos componentes para persuadir a los consumidores.

o |a fuente:

Las mismas palabras expresadas por distintas personas pueden producir
diferentes efectos. Al introducir un mismo mensaje a diferentes interlocutores y
determinar el grado de cambio que ocurre en las actitudes después de que el
mensaje s escuchado por la audiencia, se descubrid que es posible determinar que

aspectos de un interlocutor induciran un cambio de actitud.?

e Dimensiones en la eleccion de ia fuente

La fuente de un mensaje puede ejercer un gran impacto sobre la posibilidad de
que el mensaje sea aceptado. La eleccién de un interlocutor para estimular el
cambio de actitudes puede requerir la consideracién de varios aspectos. El
interlocutor puede ser elegido porque es una persona experta, atractiva, fameosa o
incluso un consumidor "tipico”. Dos caracteristicas importantes de la fuente son su

credibilidad y su atractivo.

? Rivas Javier, “ Comportamiento det Consumidor”, Edic. Esic, 1997.
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La eleccion también puede depender del tipo de producto.

Los expertos son eficientes al tratar de cambiar las actitudes hacia un producto
de alto riesgo en el funcionamiento, como las computadoras (por ejemplo, pueden
ser complicadas y no funcionar como se esperaba.

Las celebridades se utilizan cuando se presentan productos, como joyeria y
mobiliario, que tienen un riesgo social elevado; el usuario esta consciente del efecto
que causan sobre la impresion que las demds personas tienen de él.

Los consumidores "tipicos", que son interlocutores eficaces, debido a su

similitud con los receptores, por lo general presentan productos de bajo riesgo.

« Credibilidad de la fuente

La credibilidad de la fuente se refiere a la percepciéon que los consumidores
tienen del interlocutor. Esta caracteristica se relaciona con la creencia de los
consumidores de que un interlocutor es competente y desea proporcionar la
informacién necesaria para evaluar adecuadamente los productos en competencia.
Una fuente creible puede ser particularmente persuasiva cuando el consumidor adn
no conoce mucho de un producto o no se ha formado una opinién del mismo.

La credibilidad puede aumentar si el consumidor percibe que las cualidades de
la fuente son importantes en relacién con el producto anunciado. Este vinculo puede
superar otras objeciones gque las personas tengan hacia el anunciante o hacia el
producto.

Las creencias de un consumidor sobre las caracteristicas de un producto

pueden debilitarse si percibe que el interlocutor no conoce bien el tema.

» Atractivo de la fuente

El atractivo de la fuente se refiere al valor social que los receptores perciben del
interlocutor. Estos tienen en cuenta, la apariencia fisica, la personalidad o la posicion

social del presentador o de su similitud con ellos.
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Hoy en dia la sociedad otorga un gran valor al atractivo fisico y sostiene que las
personas con una apariencia agradable son mas inteligentes y poseen mas

conocimientos. Esta forma de pensar se denomina el estereotipo de "lo que es bello

es bueno”.*

Un emisor fisicamente atractivo facilita el cambio de las actitudes, ya gque su
grado de atraccion al menos produce efectos moderados sobre las intenciones de
compra de los consumidores o sobre su evaluacién de los productos.®

La efectividad de utilizar presentadores atractivos por lo general, se limita
sobre todo a situaciones en las que el producto anunciado se relaciona con el

atractivo o la sensualidad.

* El mensaie:

» Elementos del mensaje:

Las caracteristicas del mensaje comercial son las que determinaran el impacto
que este ejerce sobre las actitudes.

Algunos asuntos a tener en cuenta son los siguientes:

v ¢ Debe presentarse el mensaje en palabras o en imagenes?

v" ¢ Con cuanta frecuencia debe repetirse el mensaje?

v ¢ Es necesario formular alguna conclusion, o debe dejarse al criterio del auditorio?
v" Deben presentarse las dos posturas de un argumento?

v (Es efectivo comparar explicitamente el producto de !a empresa con los de la
competencia?

v' ¢ Debe utilizarse un argumento sexual llamativo?

v ¢ Es necesario estimular las emociones negativas, como el miedo?

v" ¢Qué tan concretos o vividos deben ser los argumentos y las imagenes?

v Debe ser gracioso el anuncio?

4 Rivas, Javier, “Comportamiento del Consumidor”, Ed. Esic, 1997
* Deborah Hofmann, * In jewelry, Choices Sacred and Profane, Ancient and New” New York Times ( Mayo 7 de 1989)
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Los estimulos visuales pueden producir un gran impacto economico, sobre todo
cuando el emisor desea influir en las respuestas emocionales del receptor. Por este
motivo, los publicistas dan mucha importancia a este tipo de estimuio.

Aunque por otra parte, una imagen no siempre tiene éxito para comunicar
informacion objetiva.

Los elementos verbales son mas efectivos cuando se acompafian con una
imagen. Como se requiere una mayor atencion para entenderlo, un mensaje verbai
es mas adecuado en situaciones de mucho compromiso.El material verbal requiere
exposiciones mas frecuentes para obtener el efecto deseado porque se olvida con
mayor rapidez. Por otro lado, las imagenes visuales permiten al receptor integrar
informacién en el momento de la codificacién. La integracion produce un recuerdo
mas firme en la memoria por que ayuda a recuperar la informacidn con el paso del

tiempo.

« Repeticion del mensaje

Para lograr el aprendizaje, se requiere de mulitiples exposiciones a un estimulo.
Las personas prefieren aquellas cosas con las que estan mas familiarizadas.

Por ofro lado, la excesiva repeticion crea una habituacion, en la cual el
consumidor ya no presta atencion al estimulo debido al aburrimiento. Esta puede
producir un desgaste publicitario, que da origen a reacciones negativas hacia un
anuncio después de verlo en demasiadas ocasiones.

La teoria de los dos factores explica la sutil diferencia entre |a familiaridad y el
aburrimiento y propone que dos procesos psicoldgicos diferentes funcionan en una
persona expuesta muchas veces al mismo anuncio. El aspecto positivo de la
repeticion es que aumenta la familiaridad y reduce asi la incertidumbre sobre el
producto. El aspecto negativo consiste en que con el paso del tiempo aumenta el
aburrimiento con cada exposicion.

La teoria implica que los publicistas pueden superar este probiema reduciendo
el tiempo de la exposicidn en cada repeticién (como el uso de anuncios de 15
segundos). También pueden mantener |la familiaridad pero disminuir el aburrimiento
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variando el contenido de los anuncios a través del tiempo, por medio de campanas

que giran alrededor de un tema comun.

e Estructuracion del argumento

La forma de presentar el argumento es muy importante.

1. Argumentos de una postura contra {os de dos posturas:

La mayoria de los mensajes una o mas caracteristicas positivas sobre el
producto o las razones para comprarlo.

Una alterativa consiste en usar un mensaje de dos posturas, en el que se
presenta informacion tanto positiva como negativa. La investigacion indica que los
anuncios de dos posturas pueden ser muy efectivos, aunque no se utilizan con
mucha frecuencia. (debido al miedo de los anunciantes por publicitar aspectos
negativos)

En las circunstancias adecuadas, puede ser muy efectivo el uso de argumentos
de refutacion, los cuales destacan una caracteristica negativa y después la
rechazan. Este enfoque puede aumentar la credibilidad del emisor al disminuir el
sesgo en la informaciéon. Ademas las personas que muestran escepticismo hacia el
producto pueden ser mas receptivas a argumentos equilibrados en vez de atender a
aquellos que tratan de ocultar los errores.

En la estrategia de refutacién se examinan caracteristicas poco importantes
que puedan representar un problema ¢ que sean deficientes cuando se compara un
producto con el de la competencia. Posteriormente, se refutan las desventajas,

destacando las caracteristicas positivas.
Una estrategia de dos posturas es mejor utilizarla cuando |os receptores ya no

son leales al producto; el hecho de "predicar a los convertidos" sobre posibles

desventajas puede hacer que surjan dudas innecesariamente.
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2. Formulacién de conclusiones:

Un factor relacionado es la cuestion de si el argumento requiere la formulacién
de conclusiones o si simplemente es necesario presentar los puntos, permitiendo que
el consumidor sea quien estabiezca sus propias conclusiones.

Por un lado, los consumidores que formulan sus propias hipétesis en lugar de
recibirlas ya formuladas desarrollan actitudes mas fuertes y accesibles. Por el otro,
las conclusiones ambiguas aumentan la probabilidad de que no se formen las
actitudes deseadas.

Esta cuestion depende de la motivacion que el consumidor tiene para analizar el
anuncio vy la complejidad de los argumentos. Si el mensaje es relevante para las
personas, estas concentraran su atencidbn en él y formularan conclusiones
espontaneas. Sin embargo, si la l6gica de los argumentos es dificil de seguir o la
motivacion de los consumidores para entenderlos es escasa, es mas seguro que el
anuncio mismo formule las conclusiones.

3. Publicidad comparativa

La publicidad comparativa se refiere a la estrategia en la que un mensaje se
identifica con dos o mas marcas especificamente mencionadas o presentadas en
forma reconocible, y en la que se les compara en términos de una o mas
caracteristicas especificas.

Esta estrategia ha producido resultados variables, pues aunque algunos
anuncios comparativos producen el cambio de actitud deseado, también han
mostrado escasa credibilidad y pueden producir un mayor deterioro del prestigio del
emisor. Los anuncios comparativos pueden ser efectivos en el caso de productos
nuevos. En esta situacion, son mejores para posicionar una nueva marca cerca de
una dominante y para crear una imagen clara de la marca.
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4 Tipos de argumentos del mensaje:

1. Argumentos emocionales contra racionales:

El objetivo de un argumento emocional consiste en establecer una relacién
entre el producto y el consumidor, la cual es una estrategia conocida como creacién
de ataduras.® Los argumentos emocionales tienen el potencial de aumentar la
posibilidad de que el mensaje sea percibido, se conservan mas tiempo en la
memoria y también aumentan el compromiso emocional del consumidor con el
producto.

Muchas empresas cambiaron a esta estrategia después de darse cuenta que
los consumidores no encuentran muchas diferencias entre las marcas, sobre todo en
categorias maduras y bien establecidas.

Los efectos precisos de los argumentos racionales en comparacion con los
emocionales son dificiles de determinar. Aunque el recuerdo de los contenidos de
los anuncios es mejor para los anuncios racionales que para los emocionales, las
mediciones convencionales de la efectividad publicitaria pueden ser inadecuadas
para evaluar los efectos acumulativos de los anuncios emocionales.

Estas mediciones se orientan hacia las respuestas cognoscitivas, y los
anuncios emocionales pueden estar en gran desventaja debido a que las reacciones
emocionales no son tan faciles de evaluar.

Aunque son capaces de producir una fuerte impresion, los argumentos
emocionales también corren el riesgo de no proporcionar la cantidad adecuada de

informacién relacionada con el producto.

® AgIns, Teri, ~Is It a tv show?” * Wali Street Journal (Agosto 10 de 1994)
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2. Argumentos_sexuales:

Sobre la base de que "el sexo vende", muchas camparnas presentan dosis
elevadas de sugerencias eroticas que van desde las insinuaciones sutiles hasta las
exhibiciones llamativas del cuerpo. Sin ser sorprendente, la desnudez femenina en
anuncios impresos genera sentimientos negativos y tension entre las consumidoras,
mientras que las reacciones de ios hombres son mas positivas.

Aunque el uso del sexo parece atraer la atencion hacia un anuncio, su uso
puede ser contraproducente, ya que, irdbnicamente, una imagen provocativa puede
ser demasiado efectiva y atraer tanto la atencién que dificulte el analisis y el
recuerdo del contenido del anuncio. Los argumentos sexuales parecen ser poco
efectivos cuando se emplean simplemente como un "truco” para llamar la atencion.

Aunque, si funcionan cuando el producto se relaciona con el sexo.

3. Argumentos humoristicos:

El uso del humor puede ser enganoso, ya que muchas veces lo que es gracioso
para una persona puede ser ofensivo 0 incomprensible para otra. Las diferentes
culturas pueden tener distinto sentido del humor.

Por lo general, los anuncios humoristicos atraen la atencion.

El humor puede ser efectivo cuando proporciona una fuente de distraccion. Un
anuncio gracioso hace que el consumidor piense en la broma. Pero evita que
reflexione en la informacién que se presenta sobre el producto. Esto, a su vez,
aumenta la probabilidad de que el producto sea aceptado.

Los anuncios humoristicos se desgastan mas rapidamente que otros tipos de
comerciales, ya que los consumidores se cansan de ver |la misma broma una y otra
vez.

El humor es mas efectivo cuando la marca se identifica claramente y el material
cémico no "oculta" el mensaje. E! humor sutil generalmente es mejor, debido a que
es un humor que no se burla del consumidor potencial. Por Ultimo, es necesario

tener en cuenta que el humor debe ser adecuado para la imagen del producto.
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4. Argumentos intimidantes:

Los argumentos intimidantes destacan las consecuencias negativas que
pueden ocurrir a menos que el consumidor cambie un comportamiento o actitud.

La intimidacion es una tactica cominmente empleada en cuestiones de politica
publica, como convencer a los consumidores para que dejen de fumar o para
manejar con seguridad.

Los argumentos intimidantes son mas efectivos cuando sb6lo se provoca un
nivel moderado de temor. La relacidén entre el miedo y el cambio de actitudes no es
monotonia.

Un estudio que manejo los niveles de ansiedad de los sujetos con respecto al
SIDA, por ejemplo, encontré que los anuncios de condones fueron evaluados de
manera mas positiva cuando se indujo un grado moderado de miedo. En este
contexto, el lema que promocionaba el uso del condén porque "el sexo es un asunto
peligroso" (miedo moderado) produjo un mayor cambio de actitud que un argumento
levemente intimidante que destaca la fragilidad del producto, 0 un argumento muy
atemorizante que expresa la certidumbre de la muerte por SIDA.

De modo similar, las tacticas que provocan temor no han sido tan efectivas
como se esperaba para que los adolescentes disminuyan el uso del alcohol o de las
drogas, ya que ellos sencillamente ignoran el mensaje o niegan su importancia.

Algunos de los argumentos intimidantes mas efectivos intentan transmitir una
enseflanza moral por medio de un personaje con mucha influencia.

Los argumentos intimidantes son mas efectivos cuando el consumidor ya sentia
temor por el problema analizado en el anuncio. Las amenazas no deben ser
excesivas y es necesario presentar una solucién para el problema {(de otro modo, los
consumidores ignoraran el anuncio, ya que no pueden hacer nada para resolver el
problema. Los argumentos de miedo también funcionan mejor cuando la credibilidad
del emisor es alta.
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CAPITULO lli: PUBLICIDAD

1.Concepto:

La publicidad es una comunicacidon impersonal pagada por un anunciante
tdentificado que usa los medios de comunicacion con el fin de persuadir a una
audiencia, o influir en ella.

La publicidad es una forma pagada de comunicacion, aunque algunas formas
de publicidad como la de los servicios publicos, usan espacios y tiempos que se
donan. No s6lo se paga por el mensaje, sino que también se identifica al anunciante.
En algunos casos el enfoque del mensaje sélo radica en que el consumidor conozca
al producto o a la compania, si bien toda la publicidad trata de influir o persuadir al
consumidor para que haga algo. El mensaje se transmite a través de diferentes
medios de comunicacién los cuales llegan a una audiencia muy numerosa de

compradores potenciales.
2. Tipos de publicidad:
Existen ocho tipos basicos de publicidad,

« Publicidad de marca: estd se enfoca en el desarrolio de la identidad o la

imagen de marca a largo plazo, se trata de lograr una imagen distintiva de la marca

o del producto.

» Publicidad al detalle: estd enfocada a la tienda donde una variedad de

productos se pueden adquirir o donde se ofrece un servicio. El mensaje anuncia
productos que estan disponibles en la localidad, estimula la visita a las tiendas y
trata de crear una imagen distintiva de la tienda. La publicidad local hace énfasis en
el precio, la disponibilidad, la ubicacion y los horarios en que brinda el servicio.
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« Publicidad politica: es utilizada por los politicos a fin de persuadir a la gente

para que vote por ellos, los criticos opinan que la publicidad politica tiende a

enfocarse mas en la imagen que en los objetivos.

« Publicidad por directorio: este tipo de publicidad sé denomina direccional

porque la gente se dirige a ella para averiguar como comprar un producto o solicitar

un servicio.

« Publicidad de respuesta directa: esta puede utilizar cualquier medio de

publicidad, incluyendo el correo directo, pero el mensaje es diferente al de la
publicidad de marca y local. El consumidor puede contestar por teléfono o correc y

el producto es entregado al consumidor directamente por correo u otro conducto.

« Publicidad de negocio a negocio: incluye mensajes dirigidos a los vendedores

locales, mayoristas y distribuidores, asi como a compradores industriales y a

profesionales.

« Publicidad institucional: esta canaliza sus mensajes para establecer una

identidad corporativa o para ganarse el publico desde el punto de vista de las

organizaciones.

« Publicidad de servicio publico: esta publicidad comunica un mensaje a favor

de una buena causa, por ejemplo, evitar que los conductores manejen en estado de

ebriedad.

3.Funciones de la publicidad:
Es necesario destacar que no todas las publicidades persiguen los mismos

objetivos.
Existen dos funciones basicas que la publicidad realiza junto con otras.
La publicidad de producto apunta a formar o estimular al mercado acerca elo

los productos del fabricante. Por el contrario, la publicidad institucional esta disefiada
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para crear una actitud positiva hacia el vendedor. La intencidén es promover a la

organizacion que lo auspicia mas que las cosas que vende.

Accion directa contra accién indirecta: la primera pretende generar una

respuesta rapida ( cupones de descuento con fecha de expiracion, una venta
limitada, etc.) la segunda esta disefada para estimular la demanda a largo plazo.
Estos anuncios informan a los consumidores gue el producto existe, comunican sus
beneficios, establecen el lugar donde se puede adquirir, recuerdan a los

consumidores efectuar nuevamente la compra y refuerzan la decision.

Primaria contra selectiva: la publicidad de producto solo puede ser primaria o

selectiva. La primera trata de promover la demanda de un producto genérico. La

publicidad selectiva tiende a generar una demanda por una marca en particular.

Comercial contra no comercial: la publicidad comercial, promueve un producto

con la intencién de obtener ganancias. En contraste, la publicidad no comercial
tiende a ser auspiciada por entidades no lucrativas. Si bien quiza la meta sea
recolectar dinero para una causa en particular, puede ser también la de donar

tiempo o ideas.

4.Los jugadores mas importantes:

Los jugadores mas importantes en publicidad son cuatro,

1. El anunciante.
2. La agencia de publicidad.
3. Los medios.

4. Los proveedores.
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1._El anunciante:

La publicidad empieza con el anunciante, es el individuo u organizacién que
por lo general inicia el proceso de anunciar. También es él quien toma la decision
final acerca de a quién se le va a dirigir la publicidad, el medio en el que aparecera y
l]a duracién de la campana.

Los anunciantes pueden ser: los fabricantes, quienes elaboran el producto o
servicio y los distribuyen a revendedores o usuarios finales; los revendedores, que
son mayoristas y detallistas que distribuyen productos manufacturados a otros
revendedores; personas fisicas, se lo considera asi a un ciudadano comun que
desea vender un producto personal para obtener utilidades; instituciones, este tipo
de anunciante se refiere a agencias gubernamentales y grupos sociales, su objetivo
principal no es vender un producto o generar utilidades sino manifestarse en torno a

algunos aspectos peculiares o de interés general.

2.La agencia de publicidad;

Los anunciantes contratan empresas independientes para planear o
instrumentar parte de sus actividades publicitarias.

La fortaleza de una agencia radica en sus fuentes, sobre todo en la forma de
experiencia creativa, conocimiento de los medios y estrategia publicitaria.

Los grandes anunciantes participan de dos maneras en un proceso
publicitario:

1) a través de sus departamentos de publicidad, es el gerente de publicidad
quién esta a cargo de todo el programa de publicidad.

2) a través de una agencia interna, es un departamento de publicidad dentro

de la empresa, el cual realiza casi todas las funciones de una agencia externa.
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3.Los medios:

Los medios son el tercer jugador fundamental en publicidad. Son el canal de
comunicacion que lleva el mensaje del anunciante a la audiencia. Los medios de
publicidad que se utilizan con mayor frecuencia son: periddicos, television, radio,
revistas, anuncios exteriores y respuesta directa. (Estos se detallaran mas adelante.

Los medios deben enviar mensajes publicitarios de manera que estén
relacionados con la propuesta creativa. El personal de los medios recopila
informacién relevante sobre su audiencia para que el mensaje se adapte al medio.

Los medios también necesitan vender su producto a los anunciantes potenciales.

4.Los proveedores:

El cuarto jugador en el mundo de la publicidad son las diversas
organizaciones que brindan servicios con el fin de asistir a los anunciantes, agencias
de publicidad y medios de publicidad.

La lista es extensa y los ejemplos incluyen: redactores y disefiadores graficos,
fotégrafos, estudios de grabacién, impresores, investigadores de mercado,
consultoras de mercadotecnia, ventas por teléfono y consultores en relaciones

publicas.

5. Administracion de la publicidad:

La administracién del esfuerzo publicitario, requiere [a aplicacion de técnicas
administrativas de planeamiento, organizacién, coordinacién y control.
A continuacién se detallaran los procesos en que se basa un eficiente

desarrolio de la actividad publicitaria.
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. Definicién de objetivos:

El objetivo de la publicidad es generar, en el grupo de compradores ©
segmento meta, una actitud favorable respecto del producto o la empresa.
Los objetivos publicitarios deben estar en funcién de los niveles de respuesta

requeridos del mercado:

» La respuesta cognitiva: derivada de la necesidad de lograr el conocimiento de las

caracteristicas del producto. Se corresponde con objetivos de informacién,

familiarizacién y recordacion.
o La respuesta afectiva: que se relaciona con el sistema de evaluacién y

preferencias, y se corresponde con objetivos publicitarios de seduccién, persuasion,

etc.
« La respuesta comportamental: vincula a la decision de compra y su repeticion,
requiere propuestas de incitaciéon, de promocidén personalizada, en definitiva, de

fidelizacion al consumidor.

Por otra parte la fijacion de los objetivos publicitarios depende en gran medida
de, la situacidon econdmica del mercado segmento de mercado, etapa del ciclo de
vida del producto, acciones de la competencia, presupuesto disponible, acciones de

la competencia y la naturaleza del producto.

b. Estrategia publicitaria:

Las estrategias publicitarias no pueden desligarse de la estrategia global de
marketing, pues de lo contrario no podrian ser dtiles en la consecucidn de los
abjetivos generales.

Las estrategias publicitarias deberian tender a alcanzar los siguientes objetivos:
+ Destacar la o las caracteristicas convenientes de la marca y convencer al

mercado meta de la mayor conveniencia comparativa que ellas revisten.
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« Influenciar la percepcién de los compradores potenciales sobre alguna cualidad

importante de la marca.

« Agregar caracteristicas preceptuales al producto.

« Incidir convenientemente en la percepcion relativa que el mercadc meta tiene
sobre las marcas competidoras. { Esto es posible en aquellos paises donde esta
permitida la publicidad comparativa.

Es importante destacar, que detras de estos objetivos estratégicos esta la idea
de que la publicada debe “ ayudar al comprador” a decidir su compra y no solamente
ensalzar el producto y adular a su fabricante.

Esto es necesario, no sélo por razones éticas, sino porque es la manera de

lograr la lealtad del consumidor a largo plazo.

c. Seleccién de medios:

Los medios que se utilicen para la consecucion de los objetivos publicitarios
deben ser capaces de efectuar eficazmente este tipo de comunicacion.
Estos medios son |os vehiculos a través de los cuales se hara llegar el mensaje

segun la estrategia creativa disenada.

Cada uno de los medios arriba mencionados, tiene un cierto impacto, llega a un
determinado publico y tiene condiciones técnicas acordes con los fines de la base
creativa y los objetivos de audiencia establecidos para la campana.

Caracteristicas de los medios:

« Diarios:
Oportunidad del mensaje.
Frecuencia de publicacién.
Circulacion localizada.
Gran interés del lector.
Penetracién en general en todos los grupos socicecondmicos.
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« Revistas:
Lectura profunda y detenida.
Seleccidn de los lectores de una clase especial.
Distribucion nacional o regional.
Permanencia relativa de la publicidad en comparacion con otros medios.
Amplia circulacién secundaria. ( mayor cantidad de lectores por unidad)

Buena reproduccion mecanica.

« Radio, television y cine:
Alto valor de entretenimiento.
Capacidad de persuasién de ia voz humana.
Flexibilidad.
Mas emotividad..
Penetracion en los grupos econdmico — sociales.

» Via publica y transportes:
Oportunidad de grandes ilustraciones de marca y producto.
Buena reproduccién mecanica.
Presentacién del mensaje cerca de mercados minoristas.

c,1. Criterios de seleccién de medios:

La estrategia de medios racionaliza la asignacién del presupuesto definido
mediante el estudio de tarifas y su relacién costo impacto.

En muchos casos se elige uno y otro medio de manera excluyente, y en otros la
estrategia prevé el uso conjunto, en forma simultanea o combinada a través del
tiempo.

La seleccién de medios incluye la ponderacién de factores cualicuantitativos, de
manera que la evaluacion considere adecuadas proporciones de criterios racionales,

con experiencias y aptitudes de los especialistas en el tema.
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Andlisis cualitativo: los factores mas importantes a considerar en este analisis son:

» Adecuada compatibilizacién entre los medios a utilizar y los objetivos publicitarios.
» Restricciones presupuestarias relacionadas con los costos de los distintos
medios.

» Caracteristicas del producto.

e Duracién del mensaje.

» Contexto del medio, es decir, su prestigio, su posibilidad de expresion, etc.

« Grado de saturacion publicitaria, volumen total del medio, presencia de la

competencia.

Analisis cuantitativo: se trata de compara en forma rapida los distintos medios, sin

considerar aspectos cualitativos de los receptores:

« Costo por mil unidades de circulacién: se determina el costo de cada unidad que

llega al publico. Se critica su falta de verificacion de si el mensaje fue reaimente

leido o visto.
« Costo por mil unidades de audiencia: en este caso se mide el numero de personas

que leen el periddico o revista, o ven television. La critica se refiere a que se trabaja
con el concepto de exposicion potencial cuando en realidad sélo una parte de la
audiencia vera el aviso o escuchara el mensaje.

« Costo por mil unidades de audiencia publicitaria: se utilizan encuestas de medicion

de lectura de avisos.

d. Asignacion de inversiones publicitarias:

Existe una gran cantidad de metodologias aplicables para resolver el problema
de asignacion de presupuestos a la inversion publicitaria.
A efectos de un mejor ordenamiento se pueden agrupar de acuerdo con el

criterio que utilizan:
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« Métodos convencionales o arbitrarios: porcentaje de ventas, cantidad fija por

periodo, porcentaje sobre beneficios, imitacion o seguimiento de la competencia.
» Métodos |6gicos 0 racionales: basados en un ajuste a determinadas situaciones

reales, por lo general de corto plazo. Asignacién segun etapa del ciclo de vida,
margen de contribucidon del producto, naturaleza del producto.
« Métodos cientificos: son aquelios basados en relaciones de causa-efecto y

elaborados sobre la base de fundamento psicolégicos, socioldégicos, matematicos o

informaticos.

e. Medicion de la efectividad publicitaria:

La medicion de la efectividad publicitaria puede realizarse “ directamente” en
relaciéon con las ventas, o ‘“indirectamente” mediante técnicas que permitan medir
efectivamente los resultados de su accién.

Los métodos directos de medicidn tratan de interpretar la efectividad de la
accién publicitaria a través de su repercusion en ventas. Pero es sabido, que el éxito
o fracaso comerciales no pueden atribuirse solamente a una variable, sino que son
una consecuencia de la mezcla comercial total. Consecuentemente, salvo en casos
especiales de publicidad de ofertas o ventas estacionales publicitadas masivamente,
una medicion de este tipo practicamente no dice nada.

Los métodos indirectos se basan en diferentes maneras que permiten constatar
los resultados reales de la accion publicitaria. Se utilizan técnicas de verificacion de
recordacion de mensajes, investigaciones previas y posteriores al mensaje, grupos

de exploracion dinamica, etc.
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CAPITULO IV: MEDIOS IMPRESOS

La comunicacion grafica es el proceso de transmitir mensajes por medio de
imagenes visuales. Se usan dos tipos de imagenes: las ilustraciones ( fotografias,

pinturas y dibujos) y los simbolos ( conformados por las letras y las palabras).

El area que ocupa la ilustracion, por lo general, es mas grande que el que
ocupa una palabra. Para que el lector pueda extraer informacion de esta area mas
grande, su ojo debe explorar la imagen haciendo pausas frecuentes para asimilar la

informacién.

De estos dos tipos de imagenes, las palabras-simbolos, son mas basicas para
una comunicacion grafica efectiva. El lenguaje se considera, el medio principal de
comunicacién humana, y las palabras desemperian un papel importante en la accién
de pensar y en la toma de decisiones. Se puede concluir, que el lenguaje facilita el

pensamiento.

La palabra escrita, es una extension de la palabra hablada. La transformacion
de la locucion en escritura pierde la expresion facial, la inflexion tonal y los gestos.
Por lo que se considera de suma importancia, al presentar un mensaje escrito,
sustituir esta pérdida disponiendo las palabras en la forma visual mas efectiva

posible.

1.La comunicacion grafica en [a actualidad:

La comunicacion grafica es una gran fuerza de sustento de nuestra existencia
econdmica, politica y cultural. Escudrinemos los actos del gobierno por medio del
periddico impreso. Pagamos con papel moneda nuestras facturas impresas,; también
con cheques o tarjetas de crédito impresos. Conocemos los articulos de ¢consumo
mediante la publicidad impresa, y los llevamos a casa en cajas de carton o bolsas

44




JARID IR IR IR IR IR IR IR AR ED IR D AR ED IR IR IR IR ED EDED IR IR ED D ER D AR ER ED ER ED IR ER IR ED ER ED ED ED N ED ID BRI BB BB

“La publicidad grafica y su efectividad” Débora Zagorda

impresas. Nuestros dias se alegran con revistas, libros, tarjetas. Viajamos guiados
por mapas impresos de carreteras, y una infinidad de ejemplos mas podrian darse

respecto de como nos rodea la publicidad impresa.

2-El proceso de impresién de palabras e imagenes consta de tres etapas sucesivas:

1. Planeacion, la organizacién del contenido y de la forma se decide en esta
etapa, antes de que se escriban las palabras y de que se hagan las ilustraciones, 0
ambas se combinen. Este proceso se denomina visualizacion y en el cual participan
el escritor y el disefiador. Conjuntamente, planean como aparecera ante el lector el
material terminado.

El disefiador, debe decidir en esta etapa cuestiones que tiene que ver con las

técnicas de impresidn y produccion implicitas en la 3° etapa.

2. Preparacion del original, en esta etapa es necesario llevar a cabo tres

funciones,
e Preparar las palabras,
« Prepara las ilustraciones
e Preparar el boceto.
.
Estas tareas deben llevarse a cabo, sin importar el orden y varian segun el tipo

de publicidad ( diarios, libros, revistas, etc.)

Produccion o impresién, en esta etapa, las imagenes visuales — palabras e

ilustraciones- se ordenan de acuerdo con el boceto y se imprimen. En cuanto al
proceso de impresion, la seleccidn del método es el factor mas importante para el
disenador. Esta decisién tiene un marcado efecto sobre las demas areas de
produccién. La pieza impresa terminada estara constituida por las imagenes que
aparecen en papel 0 en alguna otra superficie en uno o mas colores. Para hacer
posible |a impresidn, es necesaria una especie de transportador de la imagen,
denominado placa de impresion.
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Cuando ésta ha sido colocada en la prensa de impresion y entintada, la placa

de impresion transfiere las imagenes que contiene a la superficie de impresion.

De esta manera, suceden los tres procesos de mas utilizados en la

comunicacion grafica.

3.La funcién del encabezado:

Un encabezado adecuado atraera solo a aquelios que son prospectos, no tiene
sentido atraer gente que no esta en el mercado del producto. Un buen encabezado
selecciona |la audiencia meta al hablarle de sus intereses.

Una manera de detener y atrapar a los lectores es involucrarlos para que
completen el mensaje. Las técnicas de involucramiento pueden tener gran impacto.
Las preguntas pueden confundirlo, hacerlo pensar e invitarlo a participar en el
desarrolio del mensaje. Ademas lo haran sentirse comprometido a terminar de leer
para encontrar la respuesta. Si se logra que el lector conteste, entonces se esta
utilizando el cierre, un principio psicolégico en el cual el lector participa completando
el mensaje.

Es muy importante fa identificacion del producto a la marca. Antes que nada, el
encabezado debe hacer que la categoria del producto sea evidente para el lector.

Otra de las funciones de un buen encabezado consiste en introducir la premisa
de venta. Si la estrategia requiere que se mencione un beneficio, una afirmacion, una
sola propuesta de venta, una promesa o una razon, ese mensaje debe telegrafiarse
en la cabeza.

Por ultimo, un buen encabezado conducira al lector al cuerpo del texto. Con el
fin que eso suceda, el lector tiene que detener su revisidn y empezar a concentrarse.

La relacion entre el encabezado y el cuerpo del texto es importante y determina
que tan efectivo es el anuncio para despertar el interés y detener la revision de los
lectores.
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4 Tipografia del cuerpo del texto:

Existen tantos estilos de escritura como redactores y personalidades. Un estilo
narrativo puede utilizarse para relatar una historia, que puede estar en primera o
tercera persona. Un estilo de didlogo permite al lector “escuchar” una conversacion.
Con menor frecuencia se veran layouts que enfatizan la tipografia en lugar del arte.
En realidad, existen muchas formas de distribuir un anuncio y diferentes layouts

pueden crear un sentimiento totalmente distinto sobre el producto.

5.Desarrollo del layouts:

La mayoria de los directores de arte trabajan con una forma conocida como
bocetos en miniatura. Se trata de versiones rapidas de anuncios en miniatura,
trazadas con anterioridad que se utilizan para desarrollar el concepto y para juzgar la
posicién de los elementos.

El segundo paso es un layout aproximado. Los layout estan hechos para
medicién pero sin gran énfasis en como es su aspecto. Algunas veces se le llama
visualizacion. En los periddicos los anuncios “aproximados” pueden ser el Unico paso
antes que el layout pase a produccion.

El siguiente paso es un semicomp, éste se realiza del tamarno exacto del
anuncio y todos los elementos tienen el tamafo y posicidn precisos. Esta echo a
mano, pero debido a que se presentara a otros, se toman precauciones adicionales
para que tenga un buen aspecto. |

El dltimo nivel en el proceso de produccion es el desarrollo de los originales
mecanicos, también llamados lineas clave. Estos son emplanajes preparados con

cuidado para el impresor.
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6.Produccion de impresos:

6.1Tipografia:

Las palabras en un anuncio impreso se presentan ya sea con letras escritas o
disefiadas a mano, o en tipografia formal, ya sea por computadora o
fotocomposicion. Una buena colocacion de la tipografia no llama la atencién por si
misma, porque su principal papel es la funcionalidad; comunicar las palabras del
mensaje.” Es importante que la tipografia no interfiera la idea. Sin embargo, la
tipografia también tiene un papel estético y su seleccion puede, en una forma sutil,

contribuir al impacto y al ambiente del mensaje.

6.2 Seleccion de la tipografia:

El conjunto basico de letras tipograficas se conoce como fuente. La mayoria de
la gente no esta enterada que los disefiadores escogen entre miles de tipografias
para encontrar la adecuada para el mensaje.

La posicidon peso y ancho de una tipografia también varian. Las posiciones pueden
variar desde |a letra normal recta hasta una versién que se inclina a la derecha. El
peso de la tipografia puede variar dependiendo en que tan pesados sean los golpes.

Justificacion. Una caracteristica de la tipografia de un texto en oposicién al

texto de una maquina de escribir es la alimentacién forzada de las orillas.

7.Reproduccién a color:

Las imagenes a todo color se reproducen utilizando cuatro sombras distintivas
de tinta llamadas colores de proceso. Son magenta, cyan, amarillo y negro.

Las tintas de impresidn son transparentes, asi es que cuando una tinta se
traslapa con ofra, se crea un tercer color. Rojo y azul crean el purpura, amarillo y

azul crean el verde, amarillo y rojo crean el naranja. El negro se utiliza para la

” Noreen O'Leary, “ Legibility Lost” , Adweck. ( 5 de octubre de 1987):D7

48




)IDININIDNIDIININDNDIDNDDIIIINIINDIDINIINIIIAIINNGIINIININIIINNGININIDIIN)IDI)

) ))

“La publicidad grafica y su efectividad” Débora Zagorda

tipografia y, en una impresion a cuatro colores, da profundidad adicional a las

sombras y oscurece los tonos en una imagen.

8. Diseno de folletos:

La pieza impresa de la literatura directa, asi denominado el folleto, sale de ia
prensa en forma de hoja sencilla lista para ser doblada y cortada para convertirse en
folleto.

Los folletos son llamados panfletos u opusculos. Basicamente, el folleto, es un
libro pequerio integrado por dos o mas paginas engrampadas.

Los libros, normalmente tienen mas paginas y son encuadernados con
cubiertas mas permanentes siendo, ademas de naturaleza cientifica o literaria;
mientras que el contenido de los folletos persigue fines promocionales.

Debido a su habitual naturaleza promocional los folletos, tienen mas a menudo
un disefio informa. Puesto que se despliega un mensaje a través de paginas
subsecuentes debe mantenerse una continuidad de estilo por parte del disefiador.
La disposicion de elementos en un folleto puede diferir de una pagina a otra. Se
puede imprimir rebasado ¢ sin margen; pueden variarse los anchos y los margenes
del tipo comun, y libremente pueden usarse colores y titulares.

La caratula, recibira uno o dos tipos de tratamiento. En el caso de un folleto
informativo o literario serd mas conservadora con sélo un titulo compuesto en tipo y
colocado formal o infformalmente. Si la naturaleza del folleto es mas promocional, el
tratamiento artistico de la cubierta puede ser mas extenso e incorporar elementos
tanto visuales como verbales. La ordenacién en serie no es tan rigida por lo tanto,
muestra algunos problemas.

El procesamiento humano es basicamente serial. Cuando se presenta un
mensaje en un area plana esperamos poder controlar la entrada de informacion al
guiar el ojo a través del mensaje por medio de la sintaxis visual. Sin embargo el
lector, puede observar cualquier parte del mensaje total en cualquier momento.
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B8.1. Clases de impreso:

Una muy importante decision creativa es la clase de impreso que sera

producido. Los siguientes favorecen el uso del folleto;

1. Un texto prolongado no requiere continuidad en Ia presentacién.
2. La necesidad de varios ejemplos ilustrativos.

3. Material altamente técnico.

4. Material de catalogo.

8.2. Consideraciones con respecto al papel:

Algunos aspectos del papel se consideran muy importantes entre ellos cabe

destacar; el tipo de papel, el color y el peso.

» Tipo de papel: El papel bond se presta bien para los folletos debido a su buena

calidad para el doblado. También es fuerte y durable. El offset imprime bien en su
superficie dura pero debe evitarse el bond para la mayor parte del trabajo de
impresidn tipografica directa. Los pesos comunes del bond en uso son de 9.08 y
10.9 kg, equivalentes a los pesos de papel para libros de 22.7 y 27.3 kg. Peso
significa el peso basico, el peso en Kg. De una resma de papel cortado en su
tamafio basico.

» Color: El color blanco ha sido el color tradicional para el papel y la tinta negra
sobre el papel blanco probablemente continuara siendo la mas popular en el futuro.
Desde hace algun tiempo, ha crecido el interés por el papel en color. Existen varias

razones para esto:
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1.El contraste del papel de color con el blanco. Como el grueso de la impresion se

hace en papel blanco, los mensajes en color llaman mas la atencidn.

2.Un mayor conocimiento de los efectos psicologicos del color. E! color estimula
positiva y negativamente. Usado habilmente, el papel de color crea cierta atmdsfera
y logra la retencion. Puesto que el negro y le blanco, son en cierto sentido, la
ausencia def color, carecen del impacto psicoldgico que da la impresion con tinta de
color sobre papel de color.

3.1.a investigacion en el desarrolio de tintas y papeles compatibles. l.os fabricantes
de papel y tinta, con la ayuda de los psicologos, oftalmblogos, y expertos en
iluminacién, han descubierto agradables combinaciones de tintas de color sobre un
papel de color. El proceso de cuatro colores impreso en un papel de color ha
resultado muy efectivo cuando el color negro clave es sustituido por una tinta de

color oscuro compatible con el papel.

> Peso: el peso del papel debe considerarse a causa de su efecto en los costos de
envio postal. La naturaleza del mensaje y el efecto del papel en el lector pueden
requerir un papel de una sustancia tal que pueda justificarse un mayor costo en el
envio postal. Si el folleto lleva una autocubierta, debe tomarse en cuenta la
durabilidad, lo cual significa que se requerird un papel resistente. Los plegables de
envio por correo sin sobre, igualmente requieren de un papel mas pesado.
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GLOSARIO:

» Mercaddlogo: es aquel que busca un recurso de alguien mas y esta dispuesto a
ofrecer algo de valor a cambio; esto es, busca la respuesta de la otra parte, ya sea
para vender o comprar algo. Puede ser un vendedor o un comprador.

« Mercadotecnia: actividad humana que esta relacionada con los mercados, significa
trabajar con ellos para actualizar los intercambios potenciales con el objeto de
satisfacer necesidades y deseos humanos.

« Necesidad: una necesidad humana es el estado de privacidn que siente un
individuo.

« Percepcién: proceso complejo, a través del cual los individuos seleccionan,
organizan e interpretan los estimulos sensoriales, convirtiéndolos o transformandolos
en imagenes dotadas de un significado.

« Persuasion: La persuasion consiste en conseguir que alguien crea, haga o quiera
algo. Persuadir seria como someter a otro a nuestra voluntad.

« Publicidad comunicacion de un mensaje destinado a influenciar la conducta de ios
compradores de productos o servicios, divulgados por un medio pagado y emitido
con fines comerciales.

e Producto: conjunto de satisfactores o beneficios que permitirdn al consumidor
resolver sus necesidades. Esta integrado por elementos intrinsecos e intangibles.
Forman parte de él determinadas materias primas como percepciones que el
consumidor tiene.

« Promocién: le agrega un plus a la comunicacion, motiva al cliente para que realice
una determinada accion (da un valor agregado al cliente.

La diferencia entre la publicidad y la promocién esta en el mensaje, la primera

apunta al futuro; la segunda es una accién a corto plazo.
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Andalisis de datos:

1-La primer pregunta es de tipo “ Dicotomica”. Esta pregunta es de Deteccion,
busca identificar a los entrevistados —meta. Solo seguiran, con el cuestionario

aquellas personas que sean abonados particulares de Telefonica de Argentina.

¢Es usted cliente de Telefénica?
Si: 83.3% No: 16.7%

Abonados de Telefonica De Arg.
17%

asi
E No

Se observa que no todas las personas que visitan el Centro Comercial de
“Telefénica de Argentina”, son abonados de la empresa; de todas maneras es
importante destacar que el 83.3% de las personas si son abonados de la
empresa.

Podemos determinar entonces, que de los 300 encuestados, 250 son
abonados de Telefonica y por lo tanto seran 250 personas sometidas a la

entrevista en cuestion.
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2-La segunda pregunta es de tipo “Dicotdbmica”. El objetivo es clasificar a los

entrevistados segun su sexo. Del total de los entrevistados,

Sexo:

Hombres: 32% Mujeres: 68%

Sexo

O Hembres
Mujeres

Podemos observar que la mayoria de los entrevistados son de sexo
femenino, representando casi el 70% cuando los hombres alcanzan el sélo el
30%.

Esto demuestra que la mayoria de las personas que se encargan de
tramites, que tiene que ver con el hogar, como lo son los servicios, son de

sexo femenino.

56




773179737731 I3997731373I7303333)333093003)3)331733231733333)33)0H3))))

“La publicidad grafica y su efectividad” Débora Zagorda

3-La tercer pregunta es de “Opciéon multiple”, el objetivo de la misma, es poder
segmentar a los entrevistados segun su edad, para lo cual deberan seleccionar el
rango que corresponda.

Edad:

18 2 28: 16% 29 a 39: 45.6% 40 a 50: 30% Mas de 50: 8.4%

Edades

50% - e 35.60%
40% - N
30%
20%

18 a 28 afios

S

29 a 39 afios 40 a 50 afics mas de 50

Respecto de esta pregunta es importante destacar que casi el 50% de los
entrevistados, pertenecen al rango de entre 29 a 39 afios.
Por otro lado, sélo el 8.4% de los entrevistados tiene mas de 50 anos, lo que
indica que las personas que tienen mas de 50 afios no se acercan
personalmente a la oficina, y esto serviria para demostrar que aquellas

personas mas jovenes hacen los tramites por ellos ( hijos, nietos, etc.).
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4-Esta pregunta es de tipo “ Dicotomica”. Se busca determinar que cantidad de los
entrevistados saben de la existencia del folleto.

iSabe usted de la existencia de un folleto con la factura Telefénica?
Si: 78% No: 22% (fin del cuestionario)

Conoce Ud. la existencia del folleto
22%

osi
EINo

Esta pregunta pretende determinar la cantidad de clientes conocen el
folleto, cuyo analisis es el tema de investigaciéon, se puede destacar que del
total de los entrevistados casi el 80% tiene conocimiento del mismo.
Representando un dato muy importante para el posterior analisis de datos.

Aquellos que contesten que “no” saben de la existencia del folleto, no

continuaran con el cuestionario. Por lo tanto, el 78% seguira con la encuesta.
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5-La quinta pregunta es de “ Opcidon multiple”, se intenta determinar la frecuencia

con la que el encuestado mira informacion anexa.

Mira informacion anexa...

» Siempre: 17%
» Solo cuando necesito informacion: 18.9%

» Rara vez: 33.3%
> Nunca; 30.7%

Mira la informacion anexa..

17%
30.70%
O Siempre
; 8.90% B Cuando
necesito..
O DO Rara vez
33.30% CiNunca

Respecto de esta pregunta, podemos afirmar que del 78% de clientes que
saben de la existencia del folleto, el 33.3% mira la informacién anexa en rara
ocasion, y el 30.7% de los encuestados no lo ven nunca; estos datos resultan
muy importantes para las conclusiones del trabajo de investigacion. Debemos
mencionar, también, que el 19% miran informaciéon anexa sélo cuando
necesitan informacion y el 17% siempre lo hace.

El 30.7% de los encuestados, contestaran la siguiente pregunta y

finalizaran la encuesta.
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6-La sexta pregunta es de “Opcidn multiple”, el encuestado debe elegir de entre una

lista cual es la accidn que sigue al recibir la factura Telefénica,

Cuando recibe la factura..
1-la abre y mira el importe: 18%
2-la abre y mira el vencimiento: 10%
3-la abre, mira el importe y el vencimiento: 63%
4-la abre, mira el importe el vencimiento y la informacidén anexa: 7.5%

5-Ninguna de las anteriores: 2.2%

Cuando recibe la factura..
2.20%

B% DO Mira el vencimiento

M Mira el importe y el
10% vencimento

DOMira el importe
7.50%

O Mira el importe,
vencimiento e informacién

anexa
63.00% H Ninguna de las anteriores

Podemos verificar que respecto de esta pregunta de opcién miltiple, el
63% de los entrevistados, ha seleccionado la opcidn 3 ( abre la factura, mira el
importe y el vencimiento), y sé6lo el 7.5% mira tanto el importe como el

vencimiento y la informacién anexa.
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7-Se trata de una pregunta de “ opcion multiple” y busca determinar cuales son los

elementos que mas llaman la atencion del cliente.

Al mirar el folleto que es lo que mas llama su atencion?
» Chistes: 19%
» Promociones: 39%
» Servicios: 24.5%
» Colores: 4%
> Dibujos: 6%
» Nada:7.5%

LAl mirar el folleto que es lo quemés llama su

atencion?
80/0 a Chistes
6% 19%
4% o O Servicios
0
ODibujos

N

O Promocicnes

25%

B Colores

ONada

En cuanto a la informacién obtenida en esta pregunta, cabe destacar que
casi el 40% de los encuestados prestan mayor atencién a las promociones,
siguen en orden de importancia los servicios con 24.5%, los chistes con 19%, y
con resultados muy similares vemos los dibujos, colores y la opcion de que

nada les llama la atencion.
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8- La octava pregunta es de * Respuesta a escala” , el entrevistado debe clasificar la

informacién de productos y servicios.

Considera que, en el folleto, la informacién acera de,

Precisa Poco precisa Algo precisa (Nada precisa
Productos y servicios es.. |12.40% 38.80% 46% 2.80%
tJso de los mismos es.. 7.60% 6.80% 54% 31.60%
Sobre como adquirifios es.. 48.40% 37.20% 11.20% 3.20%
Precio 15.60% 47.60% 28.40% 8.40%

50.00% -
40.00%

Sobre productos y servicios es..

46%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00% 1=

Precisa Poco precisa

Algo precisa

Nada precisa

60.00% -

50.00% -|—

Sobre el uso de los mismos

54%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00% i

0.00% -+

Precisa Poco precisa

Algo precisa

Nada precisa
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Sobre como adquiriflos
g'x T 48.40%
I I e e,
40.00% 37.20% o
30.00%
20.00% — 20—
10.00% 3.20%...
0.00% - g ' | | .  m—
Precisa Poco precisa  Algo precisa Nada precisa
Sobre precios es.
Q,
50.00% - 47.60%
40.00% N
28.40%
30.00%
2000% | 1560% _ ..
10.00% 8'40%,,
0.00% - o e Cer I | 1
Precisa Poco precisa Algo precisa MNada precisa

Podemos observar, respecto a los productos y servicios, que el 46% de
los encuestados considera “ Algo precisa” la informacién de productos y
servicios y sélo un 2.8% la considera, “Nada precisa”.

Respecto del uso de los mismos, mas de la mitad de los encuestados, el
54% considera que la informacioén de este tipo es "Algo precisa” y el 31.6% la
considera “Nada precisa”, en esta pregunta es importante destacar que solo el
7.6 % la consideran “Precisa”.

Sobre como adquirirlos, casi el 50 % de los encuestados, consideran que
la informacion es “ Precisa’.

Por uGltimo, el 47.6% de los encuestados, consideran que la informacién

respecto del precio es “ poco precisa”.
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9- la novena pregunta, es de “ Opcién mditiple’, el objetivo es llegar a determinar,

que cambios el encuestado considere Utiles para el folleto,

L Que cambios haria Ud. En el folleto para considerario de utilidad?
» Agregaria mas color: 10.5%
» Agrandaria las letras: 16%
» Agregaria mas chistes: 8%
» Suprimiria los chistes: 41.6%
» Ninguno: 23.8%

Que cambios le haria Ud. al folleto..

045 | 41.60%

0_4 =

0.35

03

0.25 b

02 1 e 16.00%
001? 4———18.50% o] TO6%

Agregaria mas Agrandarialas Agregaria  Suprimiria los Nada
color letras chistes chistes

Luego del andlisis de la informacién, podemos observar, que el 41.6% de
los encuestados consideran que suprimirian los chistes, para que el folieto

sea mas util.
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10- esta pregunta, es de "Escala” , se intenta determinar con que intensidad los

encuestados consideran al folleto un instrumento util.

iConsidera al folleto un instrumento util para conocer los productos y

servicios que la empresa ofrece?

» Definitivamente si: 18.5%
» Probablemente si: 12%
» No estoy seguro: 43.5%
» No: 26%

Considera al folleto...

0 4

Definitivamente sl Probablemente sl No estoy seguro No

Es importante considerar, que el 43.5% de los encuestados “No esta
seguro” en que el folleto sea la mejor manera de dar a conocer los productos y
servicios que la empresa ofrece y que el 26% argumento que “No” lo considera

un instrumento util.
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11- Esta pregunta permite identificar a aquellos encuestados que alguna vez han
adquirido algun servicio por medio del folleto; por lo tanto es una pregunta
dicotémica.

¢Alguna vez se ha adquirido algan producto o servicio por medio del
folleto?

Si: 34% No: 66%

Aduirio alguna vez algun producto o servcio

34.00%

0Ssi
E No
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“La publicidad grafica y su efectividad” Débora Zagorda

CONCLUSIONES:

1. Podemos considerar al folleto investigado, una herramienta util cuanto que un
34% de los encuestados que miran lo miran, alguna vez han adquirido algun
producto o servicio por medio del mismo.

2. Es una herramienta de comunicaciones en Marketing, que es conocida por un
78 % de los encuestados.

3.Percibido por un 35.9%, la principal atencion se focaliza en promociones y
servicios en un 63.5%.

4 Es importante considerar el hecho de que el folleto no es instantaneo sino que
perdura en el hogar, debido a que del 35.9% que mira el folleto, sélo el 7.5% io mira
al recibir la factura; el resto lo hace luego.

5. Otra conclusion importante es que, la factura, distrae la atencién en el folleto, el
91% de los encuestados no miran el folleto al recibir la factura.

6. El 69.5% tiene una percepcioén indtil del folleto, no lo consideran una herramienta

util para conocer los productos y/o servicios que la empresa ofrece.

RECOMENDACIONES:

1. Se recomienda que el folleto sea enviado extraordinariamente; es decir, aparte de
la factura. Esto permitiria que el cliente pueda focalizar su atencion exclusivamente
en el folleto, atencion que se pierde al recibirlo con la factura.

De esta manera, se intentaria captar a aquellos clientes que saben de la existencia
del folleto pero no lo miran.

2.Que la empresa segmente a sus clientes por consumo, y se emitan folletos
diferenciados, ofreciendo productos y servicios acorde a las necesidades de cada
segmento. De esta manera, se podrian personalizar para que el cliente se sienta
mas satisfecho.
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“La publicidad grafica y su efectividad”

Débora Zagorda

3.se recomienda, que la explicacion en el folleto acerca de los productos y servicios

ofrecidos, sea mas clara y precisa para captar una mayor atencién por parte de los

clientes y que de esta manera se interesen por los mismos.
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“La publicidad grafica y su efectividad” Débora Zagorda
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Entrevista a Alexis Kroosler (Gerente de Marketing de Telefénica de Argentinaj.

1-¢ Cémo planifican el lanzamiento mensual de !os folletos?
2- ; Cudles son los objetivos y quien los determina?
3-; Tienen en cuenta alguna técnica de persuasion, cual?

4-;,Cémo se eligen los productos o servicios que se publicitan y que area de la
empresa lo hace?

5-Luego del envio de los folletos ¢ realizan una evaluacién final, comparando si los

resultados obtenidos concuerdan con los objetivos?

6-¢, Considera al folleto una herramienta efectiva?; Por qué?
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“La publicidad grafica y su efectividad” Débora Zagorda

1. Existe un sistema que gestiona todas las camparias de residenciales. Este
sistema se llama GCS (Gestion de campafias segmentadas)y lo que hace es
coordinar entre todas las gerencias las campafas de cada trimestre.

Estas campanas pueden ser tanto de telemarketing como de marketing directo.
Dentro de las de marketing directo se encuentra el “ UD y Nosotros” y otros folletos.
Una vez por trimestre se realiza una priorizacion utilizando basicamente la
rentabilidad de cada una, también pueden pesar argumentos como imagen o
estratégicos esto se contrasta contra el presupuesto de publicidad y en funcién de

ellos se establecer que campanas se realizaran en el trimestre.

2. Los objetivos son de lo mas variados pero basicamente son:
*Campaias de ventas

*Incentivo al consumo

*Pricing

*Regulatorias

Siempre los objetivos los determinan los jefes de producto

3. Esto es muy relativo a cada producto, ya que desde residenciales atienden a
casas de familia, comercios y hasta locutoristas. Luego también debemos tener en
cuenta que es muy variada el tipo de comunicacién. Es muy diferente una campana
de pricing a una campaiia regulatoria.

Con respecto a la Larga distancia nosotros trabajamos con 7 segmentos
cuantitativos y 4 cualitativos esto nos determina el tipo de comunicacién especifica

para cada uno de ellos en funcién del objetivo anual establecido en el plan
comercial.
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“La publicidad grafica y su efectividad” Débora Zagorda

4. En cuanto a los productos se establece un plan comercial anual por gerencia y
luego se distribuyen en el afio con el GCS. Los productos estan ya definidos por
unidad (UNRE-UNE) y gerencia (TUPS,LD,Local,etc).

5. Siempre se realizan mediciones ya que el negocio de las telecomunicaciones nos
brinda herramientas para medir los resultados eficientemente a través de las

variaciones de trafico.

6. El folleto es efectivo pero dentro de un mix de comunicacion es decir es una
forma mas de llegar a los clientes. Lo que quiero decir con esto es que a cada accién
hay que evaluarla globalmente.

Por ejemplo si se genera un folleto sobre un plan de LD y los canales de venta no
estan al tanto del mismo y no lo usan como herramienta seguramente el impacto no
sea bueno.
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