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a. TITULO

‘LA PUBLICIDAD TELEVISIVA EN LA CIUDAD DE LOJA, Y SU
INFLUENCIA EN EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL

CONSUMIDOR, DURANTE EL PERIODO OCTUBRE — DICIEMBRE 2013".



b. RESUMEN

El trabajo investigativo se enmarco en un estudio descriptivo, analitico y
explicativo; concerniente a: LA PUBLICIDAD TELEVISIVA EN LA CIUDAD
DE LOJA, Y SU INFLUENCIA EN EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA
DEL CONSUMIDOR, DURANTE EL PERIODO OCTUBRE - DICIEMBRE
2013, para lo cual se estructurd y desarrollé de acuerdo a las normativas de
graduacion en vigencia, establecidas por la Universidad Nacional de Loja,
previo al desarrollo se formulé un objetivo general: Conocer la influencia de
la publicidad televisiva en el comportamiento de compra del consumidor en
la ciudad de Loja.

De la misma manera se aplicaron los métodos: Cientifico, Inductivo-
deductivo, Estadistico e Historico; se estableci6 una muestra de 400
personas, a las que se les aplicé una encuesta, para determinar como la
publicidad televisiva en la ciudad de Loja, influye en el comportamiento de
compra del consumidor.

En la interpretacion de la aplicacion y andlisis de los objetivos se pudo
evidenciar que todos los encuestados ven los canales locales, prefieren la
programacion de noticias, que la mayoria ha visto la publicidad que
presentan estos canales de television; aseguran recordar ciertas
publicidades por diferentes motivos la masica, el mensaje, platos de comida,
promociones, precios y por ser productos necesarios, es importante
mencionar que son diez las publicidades que los encuestados recuerdan y
que son objeto de estudio, de la descripcion que los encuestados sefialan el
83% afirma que no influye al momento de comprar un producto o solicitar un
servicio, la publicidad logra crear una necesidad pero no escoger la empresa
0 negocio que se pauta en television, la decision se basa por las
necesidades que tienen los encuestados de alimentacion, medicinas,
articulos de bazar o para el hogar, necesidades de ahorro o créditos
financieros, o la obligatoriedad que tienen de cancelar los servicios basicos
como la energia.

De esta manera se concluye que la publicidad televisiva que se pauta en los
canales de television locales, no influye en el comportamiento de compra del
consumidor, aunque si crean una necesidad que es satisfecha con la compra
de un producto o servicio en empresas o comercios distintos a los escogidos
por los encuestados; esta investigacion busca dar a conocer un hecho
especifico, con caracteristicas fundamentales como el presente y pasado de
los acontecimientos, las causas que generan este hecho en particular, la
busqueda de datos, consecuencias, y testimonios.



SUMMARY

The research work was part of a descriptive, analytical and explanatory
study; concerning: TELEVISION ADVERTISING IN THE LOJA CITY , AND
ITS INFLUENCE ON THE BEHAVIOR OF PURCHASE OF CONSUMER
FOR THE PERIOD OCTOBER - DECEMBER 2013, which was organized
and developed according to the standards of graduation in force, established
by National University of Loja, prior to developing a general objective was
formulated: To determine the influence of television advertising on consumer
buying behavior in the city of Loja.

The methods were applied: Scientist, inductive-deductive, Statistical and
Historical; a sample of 400 people was established, to which was applied a
survey to determine how television advertising in the city of Loja, influences
the consumer buying behavior.

In the interpretation of the application and analysis of the objectives, it
became clear that all respondents are local channels, news programming
preferred, most advertising has been presenting these TV channels; ensure
recall certain advertisements for various reasons the music, the message,
food dishes, promotions, prices and products needed to be, it is important to
mention that ten advertisements that remind respondents that are studied,
the description that Respondents indicated that 83% believe no influence
when purchasing a product or requesting service, advertising does create a
need but not choose the company or business that is standard in television,
the decision is based on the needs that respondents food, medicines, or
bazaar items for the home, saving needs or financial credits, or having to
cancel compulsory basic services such as energy.

Thus it is concluded that television advertising that pattern in the local TV
channels, does not influence the buying behavior of the consumer, but if they
create a need that is satisfied with the purchase of a product or service
companies or other businesses chosen by the respondents; This research
aims to provide a specific fact, with key features such as the present and
past events, the causes of this particular fact, data search, consequences,
and testimonials.



c. INTRODUCCION

Este trabajo investigativo denominado LA PUBLICIDAD TELEVISIVA EN
LA CIUDAD DE LOJA, Y SU INFLUENCIA EN EL COMPORTAMIENTO DE
COMPRA DEL CONSUMIDOR, es el resultado de las acciones que puede
tener el ser humano en su diario vivir atraido por un medio de informacion de
masas como es la television, la ciencia y tecnologia han promovido el
desarrollo de las telecomunicaciones, consiguiendo grandes resultados y
facilitando la informacion de todo lo que sucede a los habitantes del pais, e
incluso fuera de él. Hoy contamos con medios de comunicacion masiva,
radio, television, medios impresos e internet, elementos importantes por lo
gue es necesario una utilizacién adecuada, en el caso de los duefios de
medios de comunicacion debe ser conscientes que la innovacion de
instrumentos, infraestructura e ideas son fundamentales para conseguir los

objetivos planteados dentro de una verdadera comunicacion.

La publicidad estd considerada como una de las herramientas mas
poderosas de la mercadotecnia, especificamente de la promocion, que es
utilizada por empresas, organizaciones no lucrativas, instituciones del estado
y personas individuales, para dar a conocer un determinado mensaje
relacionado con sus productos, servicios, ideas u otros, a un grupo objetivo.

La influencia que pueda generar la publicidad televisiva pautada en canales
de television, es importante ya que permite un beneficio econémico para los
negocios y la utilidad para los ciudadanos que intentan a través de la
television conocer que bienes y servicios estan a su disposicion y como

estos pueden ayudarlos en sus actividades diarias.

El consumidor es una persona que demanda bienes o servicios
proporcionados por proveedores de bienes 0 servicios, es un agente con una
serie de necesidades insatisfechas, por lo que las empresas o negocios
deben prestar mucha atencion a estas necesidades, porque a través de

estas se pueden cumplir los objetivos. EI comportamiento del consumidor es
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un tema de interés ya que se considera la satisfaccion como el foco central
en el disefio de campafias de difusion publicidad y marketing, en la
actualidad los niveles de satisfaccion se miden a través del bienestar del
consumidor. La importancia de la satisfaccion es el resultado de la
confianza, la situacion geografica, poblacién, recursos econémicos y otros
factores influyen en el comportamiento del consumidor ante propuestas de

mercadeo y publicidad.

Es importante conocer de qué forma desarrollan las empresas el trabajo
creativo para, a través de la publicidad televisiva llamar la atencion del
ciudadano y puedan cumplirse los objetivos, con estos antecedentes
importantes se planted los siguientes objetivos especificos: Conocer si antes
de realizar un spot televisivo, las empresas hacen un estudio de mercado
para conocer las necesidades de la ciudadania; determinar qué tipo de
publicidad televisiva influye en la decisibn de compra por parte del
consumidor de productos o servicios; comprobar si la necesidad de comprar
un producto o solicitar un servicio, hace que la ciudadania prefiera el negocio
que tiene publicidad en television; saber por qué las empresas deciden
anunciar sus productos y servicios en Television; determinar los resultados
qgue han obtenido los empresarios con el pautaje de spots televisivos;
realizar un manual de los procesos que deben tener en cuenta para el

pautaje de una publicidad en television.

Los aspectos indicados en la presente introduccion se sustentan dentro de
un proceso logico, en la metodologia se utilizd6 los métodos: cientifico,
inductivo — deductivo, estadistico, historico; una encuesta como instrumento,
la misma que fue aplicada a una muestra de 400 personas de la ciudad de
Loja de manera aleatoria, cubriendo los cuatro puntos cardinales y tomando
en cuenta el género masculino y femenino, ademas de entrevistas a los
propietarios de empresas y negocios de la ciudad de Loja que tienen pautaje

publicitario en los canales de television local.



Otro elemento importante de este trabajo investigativo es el marco tedérico
conceptual que contiene entre otros temas: La television, hacer television, la
publicidad televisiva, ventajas y desventajas de la publicidad televisiva, tipos
de anuncios de television, tipos de estrategias publicitarias, variables
cognitivas y psicologia del consumidor, definicion y alcance de

comportamiento del consumidor.

En el marco contextual se hace referencia a los temas como: canales de

television de la ciudad de Loja, UV Television, Ecotel Television.



d. REVISION DE LITERATURA

LATELEVISION

Rincon, O., Estrella, M., (1999), en su libro “Televisiébn: Pantalla e
Identidad”, sefala: que la television es lo mas importante de lo menos
importante (¢,0 serd el futbol?), por esta razén, interesa a todos los actores
sociales y es objeto de debate desde mudltiples y diversas perspectivas. La
television es considerada como el medio clasico de comunicacién por su
atractivo potencial y actuaciéon social; siempre se ha encontrado en el centro
del debate social, politico y educativo.

La gran tragedia de la television estd en que se pensdé como una alternativa
para el mejoramiento de la calidad de vida sin que nunca haya llegado a
comprobar su potencial. Lo cierto es que todos se imaginaron que a mas
television mayores posibilidades educativas, mas conocimiento, mas

oportunidad de saber, mas presencia de lo plural, lo diverso y lo sabio.

La gran verdad es que a la televisidbn se le ha pensado mucho desde los
contenidos, desde las intenciones de las intenciones de los gobiernos y los
expertos, y poco se le ha comprendido en su actuaciéon social y competencia
narrativa. Sin embargo, no hay que evitar el debate sobre la funcion social,
politica y cultural de la televisién, ya que este medio es mucho mas que
imagenes transmitidas a distancia y tiene implicaciones culturales, educativas

profundas para una sociedad.

Mas alld del debate se encuentran algunos elementos que conforman esa
realidad de la television. Este texto invita al lector a armar su propia
comprension de la television, a partir de las caracterizaciones mas aceptadas y

generalizadas que existen sobre este medio:

e La television no es cine en cuanto sistema de produccion, de

recepcion y lenguaje; por lo tanto, no tiene pretensiones de arte sino de



artesania, no busca mensajes de alto contenido cifrado sino de
propuestas que tengan en cuenta la fragilidad del acto de ver television.
La television es un espejo social ya que produce los modos de vida y
las formas de pensar; representar e imaginar que tenemos como
sociedad, como informativo o comunidad. La sociedad puede ser leida
en sus valores, gustos, intereses a través de la television que produce.
La television es un productor de saber social en cuanto promueve el
conocimiento mas comuan y eficaz para vivir la vida y constituye los
puntos de referencia mas comunes para toda una sociedad; el tema
mas comun de conversacion.

La televisidon es un dispositivo cultural en cuanto ofrece estilos de
vida que permite la identificacion social y construye imagenes comunes
sobre la existencia, la convivencia, y las formas de imaginacion.

La television es vida cotidiana ya que ocupa, en la vida de los nifios y
jovenes, un espacio mucho mas amplio y agresivo, que la instancia
mediadora escolar; y esta en todas partes, ya que invadio los espacios
mas intimos y los mas publicos de los seres humanos. La televisién no
solo invade la cotidianidad sino que se funde en ella, se ha convertido
en uno de los repertorios basicos de conversacion.

La televisidon es espectaculo tiende a convertirse en el espectaculo
absoluto, permanente e inevitable. Antes, el espectaculo poseia sus
espacios y sus ocasiones privilegiadas, ahora con la television se da la
cultura de la accesibilidad absoluta, permanente, cotidiana Yy
omnipresente.

La television se comunica por géneros que crean pacto de lectura entre
productores y audiencias; la relacion entre los canales y sus
televidentes es mas a partir de formas narrativas que de contenidos
especificos.

La television es colectiva ya que se hace de manera grupal, pero hay
gue trabajar con otros compartiendo responsabilidades, negociando

saberes y respetando los niveles de decision, asi logra un caracter



democratico. Un individuo es incapaz de hacer un programa solo, tiene
que trabajar con otros y, en este sentido, s un producto colectivo. La
television es el resultado de la sensibilidad de todos lo involucrados, de
sus conocimientos y experiencias, sus valores sociales y sus repertorios
culturales.

e La television es un dispositivo para el goce, la diversion, el afecto
porque se ve en el tiempo libre, en los lugares de ocio, con una atencion
fragil y movil, en esos tiempos cuando se ha decidido para lo serio e
ingresar a lo poco importante, a lo que da ganancia efectiva.

e La television es comerciales rellenos de programas; es un negocio,
una industria. Nadie hace television para perder dinero.

e Latelevision es un agente de socializacion. La television no actua de
manera auténoma ni produce efectos por si solos, sino que su
actuacion social estad relacionada con las instituciones culturales,
familiares, religiosas, educativas.

e La televisién no es una opcién, es una necesidad. Ya que los nifios
gue ven mas television, rinden mas en la escuela; los nifios que ven
television desarrollan una ventaja cognoscitiva sobre los que no la ven:
la simultaneidad.

e La television es individual ya que cada uno ve un programa distinto
por el reciclaje que se realiza a través del control remoto que lleva a

construir mensajes al estilo de quien recibe la television.
Hacer television

La television, como medio masivo, actualiza un proceso instrumental en la
construccion del mensaje, y estratégico en su acto de comunicar: la
comprension del proceso de hacer la comunicacion, en un medio, permite
examinar las caracteristicas de los distintos actores y sus implicaciones para
producir mensajes mas efectivos. Cuando se quiere trabajar en la television,
teniendo en cuenta su complejidad, se encuentra que hay cuatro areas

especificas de accion:



El emisor

¢ Quién es el emisor? ¢ El presentador del noticiario? ¢El director de noticias?
¢ El duefio o su afiliacion politica? ¢ El redactor de la noticia que el presentador
esta leyendo en el papel? ¢Las fuentes de informacion? ¢EI gobierno? En
realidad, el emisor estd compuesto por todas las personas que ponen en
escena el programa de noticias. En el polo de quien comunica se encuentra el
dueiio del canal, los directivos, los administradores, los periodistas y
realizadores audiovisuales; ellos constituyen la figura del emisor en el caso de

la television.

Para hacer efectiva la comunicacién, siempre se necesita un grupo de
personas especializadas para trabajar en cada una de las areas de la
produccion, recoleccion y andlisis de datos, elaboracion de la informacion,
presentacion y transmision del mensaje, cada miembro segun su especialidad,
trabaja para presentar un mensaje comprensible para la audiencia. El producto

de la organizacion es hacer television.
El medio

La televisiobn como tecnologia es un medio masivo, ya que técnicamente es
capaz de alcanzar audiencias muy grandes. Por el contrario, la comunicacion
interpersonal y grupal no necesita normalmente de la tecnologia para
relacionarse, ya que se realiza entre personas y responde mas a una puesta
en escena directa de cada sujeto. La comunicacion masiva requiere de un
dispositivo tecnoldgico, ya que necesita llegar a una audiencia dispersa
fisicamente (tecnologia de emisién y recepcion); y requiere de equipos de
grabacion, edicion y posproduccion de las imagenes (camaras, microfonos,

grabadoras de video, sistemas de transmision).
El mensaje

El mensaje se construye en el producto concreto de la accién comunicativa. El
mensaje televisivo es efimero porque una vez que fue transmitido, desaparece.

Si el televidente no percibe 0 no entiende el mensaje, no tiene otra oportunidad
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de mirarlo nuevamente (raramente los televidentes graban las noticias en una

videocasetera para mirarlas después).

Los mensajes por television tienen alto potencial de impacto cuando toman en
cuenta a las audiencias, sus gustos, expectativas y necesidades; cuentan una
historia, dejan de lado los datos técnicos; usan el lenguaje audiovisual de

manera efectiva; estructuran narrativamente una idea.

El mensaje ser& mas efectivo si tiene un objetivo comunicativo definido
previamente, y lo logra. En el caso de los telenoticiarios, el objetivo de los
periodistas es informar; por esta razon, en la preparacion del mensaje
informativo se tiene que definir especificamente: ¢qué se quiere comunicar?
La respuesta a esta pregunta sera el objetivo de la nota; esta respuesta se
hace de forma, no solo de contenido.

Las audiencias

La television adquiere en sus audiencias. Un programa sin alguien que lo vea
no sirve para nada. ¢Qué ven? ¢Como lo hacen? ¢Para qué usan los
mensajes televisivos? Son preguntas importantes que todo realizador debe
responderse antes de hacer un programa. El puablico usa de maneras distintas
los diferentes medios de comunicacion como fuentes de informacion, diversion,
educacién. Para entender como actiua el televidente hay que recordar que el
lector del periodico, por ejemplo, tiene todo el control de lo que quiere leer; el
televidente solo asiste una vez y con atencién dispersa. Las audiencias se

pueden comprender desde distintas perspectivas.

e Como consumidores que son susceptibles de ser medidos a traves del
rating. La cantidad de tiempo y atencién se mide por el rating (¢, Cuanta
gente ve un programa?). los televidentes también pagan algo a la
televisora; pagan con su tiempo y atencién. Normalmente, su tiempo y
atencion esta vendido por la televisora a las agencias de publicidad o a

los comerciantes que quieren vender sus productos o servicios. No se
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puede olvidar que la television es un negocio, una industria. Entonces, un
periodista, un camaroégrafo, un editor deben producir television vendible
para hacer productiva la empresa televisiva. El canal de television vende
a sus anunciantes el tiempo y la atencion de los televidentes que
consiguié por el programa que ofrece; el programa de noticias debe
generar suficiente expectativa para atraer al publico y ganar anunciantes
gue pauten en el mismo.

Obviamente, tener rating es necesario para atraer anunciantes; pero, para
convocar al televidente, se le debe ayudar a comprender la realidad y
darle herramientas suficientes para transformar su vida cotidiana, desde
sus competencias y cualidades. Aunque el rating es esencial, la ética
profesional del periodismo dicta que la primera obligacién del reportero es
informar al publico y promover la credibilidad del telenoticiario.

Como receptores que en el momento de ver los programas despliegan
una atencion efimera, fragil, y dispersa, ya que frente al televisor se
desarrollan habitos, rutinas y actividades diferentes que condicionan la
atencion concentradas de los mensajes. Las actividades mas importantes
gue se realizan cuando se ve television son: comer, hablar por teléfono,
leer, conversar, cocinar, dormitar. Frente al mensaje televisivo, el
televidente practicamente no tiene ningun control, si perdié algun detalle,
no tiene otra oportunidad de conseguir la informacion. Lamentablemente,
tendrd pocas opciones. Cambiar de canal. Apagar la TV o seqguir el
programa sin los elementos de juicio suficientes.

Como usuarios que interpretan y usan los mensajes segun sus
intereses, necesidades y expectativas. Los mensajes se interpretan,
adaptan y utilizan de acuerdo con las comunidades de referencia: la

familia, el trabajo, el colegio, los amigos, entre otros.
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PUBLICIDAD TELEVISIVA

La television es un medio ideal para comunicarse con una masa de personas,
a veces impensable, por lo que propicia ser un cambio ideal para la publicidad

de cualquier producto o idea.

Esta comprobado que cualquier consumidor compra atraido por un conjunto de
imagenes gue se identifican con una determinada marca, tales como el slogan,
el tipo de publicidad usada, prestigio que tiene el producto, el reconocimiento
gue le dan. La publicidad se introduce en nuestras vidas, en nuestros hogares
y familias. La efectividad de este tipo de publicidad esta fuera de duda ya que
el poder que ejercen las imagenes con el movimiento, la muasica y las palabras

es considerable y su efecto es mayor que el de las otras formas de publicidad.

La publicidad constituye la clave de la financiacién de la comunicacion en
general y de la television en particular. Cualquier programa de television se ve
interrumpido continuamente por anuncios de publicidad. La colocacién de
anuncios totalmente dispersos por todos lados y al aumentar la dispersion
incrementa su funcién contextualizadora y de poder en expresar y apelar las

emociones y sentimientos de los televidentes.
Ventajas y Desventajas de la Publicidad Televisiva

La television ofrece todas las alternativas visuales, de sonido, movimiento,
color y efectos especiales que usted pueda pagar. Es un medio poderoso con
un gran impacto visual. EI mensaje puede llegar sin que su recipiente esté
conscientemente buscandolo. Los televidentes no tienen que estar
involucrados en el proceso para recibir el mensaje. Con la television se puede

seleccionar el grupo de enfoque basado en:

e Geografia
e Hora
e Programacion

e Cadenas
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El prestigio y glamur de la tv pueden realzar su mensaje. Algunos la
consideran la gran liga de la publicidad. Piense en alguien que vio una cufia de
Tv-le dira a los demas y a la persona: “Lo vi en Tv...” la television se ve en los
hogares, lugares donde las personas se sienten seguras y no estan expuestas
a lo que los demas puedan pensar. Si el televidente ha estado preocupado por
algun tipo de color usted tiene un mensaje sobre como curarlo, tendra un
oyente atento, y, posiblemente, un cliente. La publicidad en Tv puede ser muy

efectiva en ayudar a crear una imagen para su producto o empresa.

Al igual, no se debe olvidar de desventajas que también tiene este tipo de

publicidad:

e Los costos para muchos anunciantes suelen ser altos

e Los mensajes pueden ser cortados ser cortados por el televidente, ya sea
porque cambia de canal o por bajar el volumen

e Los espacios para la colacién de anuncios dentro de la programacion estan
cada vez mas llenos, lo que puede afectar la atencion del televidente.

e La naturaleza tan rapida del mensaje dificulta la repercusion.

e Los anuncios realizados con un bajo presupuesto de produccion

seguramente se deduce frente a los de gran presupuesto.

Los constantes cambios de horario que se generan en la franja mas vista no
dejan que se defina la audiencia; ltzela, Katt, (2010), recuperado de:
Publicidad Televisiva, Mas Television Mas Publicidad,

http://myblogkatherine.blogspot.com/, martes 30 de noviembre de 2010.

LA PREHISTORIA DE LA PUBLICIDAD

Varios autores coinciden en que el primer aviso publicitario tiene casi tres mil
afios de antigiedad. Un papiro egipcio, encontrado en Tebas que se

conserva aln en el museo Britdnico de Londres:

"Habiendo huido el esclavo Shem de su patrono Hapu, el tejedor, este invita

a todos los buenos ciudadano de Tebas a encontrarle. Es un hitita, de cinco
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pies de alto, de robusta complexion y ojos castafios. Se ofrece media pieza
de oro a quien dé informacién acerca de su paradero; a quien lo devuelva a
la tienda de Hapu, el tejedor, donde se tejan las mas bellas telas al gusto de

cada uno, se le entregara una pieza entera de oro”.

La frase destacada, es considerada una forma incipiente de publicidad.

En la antigua Grecia, hacia el 480 a.C, aparecieron los primeros medios de
propaganda. Se trataba de "axones (paralelipidos) " hechos de madera
pintada de blanco en los que se inscribié el cédigo de leyes de Soldn, luego
de la batalla de De Salamina contra los Persas. También proceden de
aquella época los "Kyrbos", cilindros de maderas en los que se incluia todo

tipo de comunicados.

En Roma surgieron los "alba" y los "libelli". Los primeros eran tablones de
anuncios permanentes, antecesores de la gigantografia. Y los segundos,
papiros que se adosaban a los muros, del mismo modo que los actuales
afiches. Ambos soportes eran utilizados para publicar avisos oficiales,
aunque también podian verse anuncios sobre venta de esclavos, de

espectaculos, alquileres de casas y objetos encontrados.

Durante la edad media se utilizan grabados o xilograficas. Los manuscritos
se tallaban en planchas de madera que se entintaban a modo de sellos
(xilografias) lo cual permitia obtener cierto nimero de reproducciones en un
pergamino. Estos grabados eran utilizados por la Iglesia y se colocaban los

dias festivos, los domingos, los dias de boda o de bautismo.

Fue la imprenta de tipos maviles, difundida por Gutemberg la que produciria
una verdadera revolucién en cuanto a la posibilidad de difundir un mismo
mensaje de manera simultanea. Los tipos moviles, son prismas en cuya
base aparece una letra en relieve, que entintada permite su reproduccion.
De este modo, la combinacion de los tipos méviles, permitia la reproduccion

de cualquier texto.
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A partir de la difusion de la imprenta, se inicia la etapa moderna de la
publicidad, que hasta el momento no habia existido como un elemento

autéonomo.

Al mismo tiempo, el crecimiento de los centros urbanos propicio el desarrollo
de la publicidad como medio de comunicacion masivo. La necesidad de
informar al publico a cerca de los productos que llegaban, ofertas, servicios

utilizé este recurso para comunicarse y generar mercados

En 1711, el periédico The Spectator, descubre que la venta de publicidad
permitiria abaratar los costos del ejemplar ya que los anunciantes serian
quienes financien los costos de la edicion. De este modo, surge el concepto
moderno de tarifa publicitaria en el cual un medio cotiza el valor de su

espacio publicitario en funcién de la tirada o el rating.

En 1845 nace en Francia la primera Agencia de Publicidad: "Societé
Géneérale des Annonces", destinada a prestar servicios a los anunciantes y

a mediar entre estos y los medios de comunicacion.

Siglo XX: Primer y segundo periodo

Con el siglo XX se inicia el desarrollo y la profesionalizacion de la actividad
publicitaria que creci6 al ritmo de la tecnologia y la progresiva globalizacion.

Primer periodo (1870-1900)

En esta primera etapa, en la cual los medios graficos eran los
predominantes, el objetivo publicitario s6lo se concentraba en mantener

presente el nombre en la mente del potencial cliente.

Segundo periodo (1900-1950)

Aln sobre la importancia visual dada a las comunicaciones graficas, tal
como puede reflejarse en el afiche francés de Cognac que aqui vemos
(1920), hacia la segunda mitad de esta etapa, comienzan a utilizarse la
argumentacion como un recurso persuasivo a fin de motivar la compra de

productos.
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Con el auge de la radio difusion, se inicia una nueva etapa en la cual, los
anunciantes desarrollan razones por las cuales deberia consumirse el
producto publicitario. Sin embargo, el estilo empleado dista mucho de los

complejos mensajes apelativos que se utilizarian después.
Tercer periodo (1950-1980)

La publicidad se vuelve una actividad profesional. Tiene que ver con este
desarrollo el aporte proveniente de las ciencias sociales y fundamentalmente
la aplicacion de conocimientos psicologicos y de la difusion de la TV como el

medio dominante.

Para comprender mejor la paulatina incorporacion de las diferentes técnicas,

subdividiremos este periodo en tres décadas.

Década 1950-1960: la era de los productos

Los '50 tuvieron como eje central de la actividad publicitaria a los productos
mismos. Fue una época en la cual los publicitarios se concentraban en las
caracteristicas de la mercancia, los potenciales beneficios y la satisfaccion
gue este le daria al cliente. Hacia el final de esta época muchas segundas
marcas empezaron a invadir el mercado generando una competencia
sorpresiva a aquellas marcas que por mucho tiempo habian sido
consideradas lideres indiscutidos. Esta avalancha competidora daria inicio a

la era de la imagen que trataremos mas adelante.

La propuesta Unica de ventas

Esta técnica, ideada por el publicitario Rosser Reeves, presidente del
directorio de la agencia estadounidense, Ted Bates & Co., disefi6 el 1954 el
primer anuncio televisivo (spot) para el analgésico "Anacin". La duracion era

de 60 segundos.

Reeves creia que la menta de cada persona estaba dividia en una serie de
receptaculos para las compras, ordenadas segun el tipo de productos}:
"jabon”, "medicamentos”, "pasta dentifrica”, etc. Y solo habia un espacio
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posible para cada uno de estos receptaculos. Por lo tanto, el anunciante
debia tener la seguridad de que cada uno de sus mensajes de venta se

ubicaria en el espacio justo y preciso

A fin de asegurarse este mecanismo, Reeves creo una técnica basada en el

concepto de UPS (Unique selling proposition o Propuesta Unica de ventas).

Los USP marcaban a través de un anuncio cual era la diferencia de cada
producto en relacion con el de la competencia. Una vez que el espacio
existente en la mente del potencial consumidor para determinada categoria
de producto se hubiera "rellenado” con la marca anunciada, los productos de
la competencia serian eliminados. En sintesis, los consumidores debian ser

condicionados para elegir los productos publicitados.
De este modo, el proceso de la creacidon de la USP, consta de tres etapas:

Primero: El analisis del producto a promocionar, a los efectos de detectar el
beneficio exclusivo que proporciona a sus consumidores, que constituiran el

argumento esencial de la USP.

Segundo: En el caso que dicho beneficio pueda ser comprobado
experimentalmente, se somete al producto a pruebas de laboratorio que

permitan certificar tal ventaja frente a la competencia.

Tercero: Una vez que fue comprobada la certeza, se elabora un mensaje

persuasivo cuyo poder de conviccion radicara en el argumento de venta.
Dicho mensaje, debia reunir los siguientes requisitos:

- Una promesa de facil de recuerdo, cuyo beneficio justifique la adquisicién

del producto.

- Un concepto Unico, elegido entre multiples posibilidades, que permitan una

construccion de diferencias respecto a los anuncios competidores.

- Un motivo convincente al punto tal que resulte efectivo en su objetivo de

propiciar el consumo
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Finalmente, Reeves sostenia que la duracion de un USP se prologaria en el
tipo hasta tanto no se encontrard un mejor: "Colgate hacia propaganda de
una cinta dentifrica: "Sale del tubo como una cinta y se deposita sobre tu
cepillo”. Bueno, era un argumento y era unico pero no vendia. Bates les
sugirié "Limpia tu aliento mientras limpia tus dientes". Ahora bien, todos los
dentifricos limpian el aliento al limpiar los dientes; pero nadie habia aludido

al aliento refiriéndose al dentifrico.

Ese USP ya tiene dieciocho afios... y cada vez que alguien segura que su
dentifrico limpia el aliento, en realidad esta haciendo publicidad a Colgate

aunque no lo sepa”.

Ted Bates, bajo la influencia de Reeves, utilizdé numerosos USP,

recordaremos aqui:

Producto: Anacin

USP: "Fast, fast, fast relief"

Afo: 1952

Producto: Confietes M&M

USP: "Melts in your mouth, not in your hands"
Afo: 1954

La publicidad Testimonial

Lucille Plant, de Jhon Walter Thomson, fue quien difundi6 este tipo de
publicidad en el cual el objetivo perseguido era el de favorecer el fenémeno
de "tranfusion” mediante el cual el prestigio de la personalidad se transfiere

al producto/servicio.

La estrategia consiste en acentuar el prestigio de un producto al de una
personalidad a la que se le otorga reconocida autoridad en determinados

aspectos, ya sea un artista, un cientifico o un deportista. El apoyo testimonial
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de la personalidad puede, en algunos casos, ser explicito a través de alguna
frase de aprobacion sobre el producto.

El uso de este tipo de técnica se acentlio durante esta década y se contintia
utilizando en la actualidad. Julian Weich, es la cara de Unicef y Skakira, de

Pepsi Cola, como alguna vez lo fue Madonna o Michael Jackson.

Ogilvy, inicia entonces el camino de transicion hacia una segunda etapa que
se caracterizaria por el abandono del producto como fuente genuina de
ideas persuasivas por imagenes generadas a partir de la creatividad
publicitaria. Este cambio sustancial, permitiria diferenciar a los productos

mediante cualidades explicitamente subjetivas.

Década 1960-1970: la era de la imagen

La creatividad llega a la publicidad como signo de diferenciacion frente a la
competencia. De este modo, cambia en enfoque tradicional de la publicidad
tal como se utilizaba en la década anterior, ya que dejaba de ser articulada

racionalmente para apelar a mensajes divertidos o sorprendentes.

El principal exponente de la "corriente creativa" fue el publicitario Bill
Bernbach, que utiliz6 como inspiracién una dimension humoristica sobre las
caracteristicas del propio producto. Asi, el publico era sorprendido mediante
un mensaje "honesto" que no pretendia exagerar los beneficios del producto.
Sumado esto, al humor subyacente, el vinculo de simpatia entre el

consumidor y el producto, estaba asegurado.

Ejemplo tradicional de esta técnica lo fue la campafa ideada para el
automovil clasico de Volkswagen, conocido como el "el escarabajo”. El
publico norteamericano preferia vehiculos ostentosos, por otra parte, la

marca alemana, lo vinculaba régimen nacional socialista.

La solucion fue vincular al producto a una imagen simpatica que reconocia
las limitaciones del automavil. La perspectiva humoristica, permitia otorgarle

simpatia al producto, la cual, borraria toda connotacion negativa.
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Década 1970-1980: La era del posicionamiento

Durante este periodo el mundo en general y la sociedad norteamericana en
particular se vio sacudida por varios fendbmenos que fueron marcando un

cambio de rumbo en las técnicas publicitarias.

En primer lugar, la crisis de petroleo generd una recesion importante que
disminuy6 el poder adquisitivo. La competencia industrial extranjera genero
un incremento de la desocupacion y finalmente, la incorporacion de la mujer
al mercado laboral, cambi6é por completo la composicién del mercado en el
cual la mujer pasaba todo el dia en el hogar sometida a la influencia de los

comerciales de television.

La situacion politica, como efecto del caso Watergate y la guerra de
Vietnam, se caracterizaba por el escepticismo que en la juventud se
exteriorizé en la formacion de una "contracultura” que rechazaba los valores
tradicionales de la sociedad norteamericana: el consumo, la ambicion, el

poder y el lujo.

En sintesis, digamos que el ciudadano medio, estaba méas preocupado por
enfrentarse a la realidad que por consumir. El humor, tan explotado por la

publicidad en la década anterior, habia perdido efectividad.

Utilizada las técnicas dadas por las ciencias sociales, la psicologia y la
estadistica, se desarrollan técnicas destinadas a comprender el
comportamiento del consumidor. Surgen asi, clasificaciones actitudinales
que sirven para orientar las caracteristicas del mensaje de acuerdo al perfil

del potencial consumidor.

Se crea entonces el concepto de "posicionamiento”. Se denomina
posicionamiento, al espacio que cada producto ocupa en la mente del
consumidor de acuerdo a los mensajes publicitarios. De este modo, se
buscara ubicar a cada producto en un posicionamiento adecuado para que
ocupe un segmento en particular del mercado segun el estudio que se haya

hecho de los consumidores.
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De ese modo, podemos describir un mercado, de acuerdo a como lo
configuran las imagenes publicitarias. Veamos por ejemplo aplicado al
mercado de shampoos: Tomamos dos variables en cuenta (el modelo puede
aplicarse a estudios mas complejos). Imaginemos que el mercado de
shampooes para cabellos tefidos se divide en consumidoras conservadoras
e innovadoras. De mismo modo, algunas de estas consumidoras son

jovenes y otras, ya maduras

La combinacion de estas dos variables, permite ver cuatro posibilidades de

segmentacion:

Shampoo A: Para jovenes conservadoras que prefieren la tintura los colores
semejantes a los naturales. Posiblemente preocupadas por la salud de su

cabello, necesitaran un producto que les prometa nutricion.

Shampoo B: Para sefioras clasicas que tienen su cabello tan solo para
ocultar las canas. Muchas tal vez nunca se han tefiido en su juventud. En
este caso, las potenciales consumidoras demandaran un producto que les

prometa vitalidad.

Shampoo C: En este caso, jovenes transgresoras, que prefieren los colores
originales. Tifien su cabello por diversion o coqueteria y demandaran un

producto que les asegure brillo y energia.

Shampoo D: Maduras consumidoras, son transgresoras y han venido
tinendo su cabello desde la juventud. Este segmento demandara un
producto que tenga en cuenta tanto el brillo como el deterioro que ha sufrido

el cabello a lo largo de los afios.

Cuarto Periodo (Mediados de los 80 hasta la actualidad)

Junto con el desarrollo de la TV la publicidad de tipo masivo alcanzoé el pico
de su desarrollo. Sin embargo, el avance de la television por cable marco el

inicio de una progresiva segmentacion de la masa. Este fenbmeno, fue
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acrecentado por el desarrollo de las tecnologias a través de la informatica ha
dado pie a nuevas formas de publicidad.

Sistemas de afinidad

Por un lado, la utilizacion de sistemas que pueden rastrear individualmente
el perfil de un consumidor a través del consumo de tarjetas de crédito,
sistemas de afinidad, que nacieron con los programas de millares de las
aerolineas y se extendieron a otros negocios como supermercados, venta de
combustible, servicios financieros o periodicos (ej: Travell Pass, Disco Plus,

Jumbo Mas, Coto ahorro, Servi Club, etc.).

Muchas veces, los sistemas de afinidad estdn asociados a una tarjeta de

crédito, otras, tan sélo al consumo.

Estos sistemas, tienen la doble mision de conocer el perfil exacto del
consumidor al mismo tiempo que buscan crear un vinculo de afinidad y
pertenencia hacia la empresa, recompensando la fidelidad con premios o

servicios.

Toda la futurologia escrita respecto a la interactividad de los medios de
comunicacion fue superada con el crecimiento de Internet durante la
segunda mitad de la década del 90. En la actualidad, la red se ha potenciado
como el medio por excelencia que tiende a centralizar el mundo mediatico y
planteara, en los proximos afios una reformulacion absoluta de las técnicas
empleadas en la comunicacién persuasiva. Caldeiro, G., P., (2005),
recuperado de: Breve Historia de la Publicidad, La Prehistoria de la
Publicidad, http://publicidad.idoneos.com/index.php/336236

TIPOS DE ANUNCIOS DE TELEVISION

Los anuncios en television tienen, como hemos visto, que adaptarse por un

lado a las caracteristicas visuales del medio y por otro a la personalidad que
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deseamos dar al producto concreto. Los esquemas fundamentales con los

gue se construyen los anuncios son:

Anuncios Demostrativos: Los grandes especialistas en publicidad suelen
afirmar que la television esta hacha para demostrar. Si nuestro producto
tiene una ventaja sobre la competencia y la podemos mostrar visualmente
esta opcion suele ser la obvia. Por ejemplo si nuestro cuchillo corta mejor, es

mas resistente que el competidor podemos realizar una demostracion.

Utilizacion de personajes: Podemos utilizar un presentador para
comunicarnos con el publico. Diferentes personajes famosos reales o de
ficcion pueden emplearse como presentadores de los mensajes de la
empresa. Por ejemplo, si deseamos transmitir credibilidad a una oferta
financiera de un banco una opcion tipica es utilizar una persona famosa que

tiene la confianza del publico y resulta creible anunciando ese producto.

Testimoniales: Una alternativa a la utilizacion de una persona famosa
consiste en hacer creible el mensaje empleando el testimonio de personas
reales desconocidas. En este caso lo importante es que resulte creible el
mensaje de los consumidores andénimos que relatan su experiencia con el
producto. Se suele buscar consumidores reales que se manifiesten

sinceramente y con los que el cliente potencial pueda sentirse identificado.

Estilo de vida:_Una gran variedad de productos como la cerveza, el tabaco,
los perfumes, los vestidos no suelen venderse por sus caracteristicas
técnicas sino por facilitar al consumidor un cierto estilo de vida. Por ejemplo
normalmente los perfumes no se anuncian diciendo este huele mejor, sino
este perfume es para ti que eres joven, impulsivo, urbano y extrovertido. Los
anuncios de cerveza suelen vender el beneficio de las relaciones sociales y
como para integrarte en un grupo Y llevar un cierto tipo de vida necesitas tal

marca.
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El problema y la solucién: Algunos anuncios que tienen un esquema muy
sencillo son muy eficaces para transmitir un mensaje y para vender. Este
tipo de comerciales presentan un problema para posteriormente presentar el
producto y la solucion. Por ejemplo se presenta la nifla que estd muy
ilusionada con el traje nuevo para su fiesta y de pronto se lo mancha. Puede
ser una gran tragedia que no pueda ir a la fiesta por la mancha inoportuna.
Entonces aparece la abuela experta o la mama o la vecina o un presentador
gue no se sabe de donde sale y viene con el producto. El producto quita la

mancha y la nifia es feliz en su fiesta.

Existe una amplia variedad de objetivos y muy diversos grupos
poblacionales a los que dirigirnos. Por tanto, los tipos de anuncios en
television son muy variados. El tipo de anuncio que utilizaremos en un caso

concreto depende especialmente de:

e Los Es diferente si es un producto desconocido para el consumidor.

« El grupo poblacional al que nos dirigimos

« Las ventajas de mi producto con respecto a la competencia

« Las posibilidades para mostrar las ventajas del producto.

o Las posibilidades para dar credibilidad a dichas ventajas, AulaFacil
S.L., (2000), recuperado de: Leccidon 222, Tipos de Anuncios de Television,
http://www.aulafacil.com/Publicidad/Lecc-22.htm, Madrid, 13 de julio de
2000.

USOS DE LA CIENCIA EN LA PUBLICIDAD TELEVISIVA COLOMBIANA.
UN ESTUDIO EXPLORATORIO SOBRE LAS REPRESENTACIONES

Como lo sefala Casallas Torres, H,. (2013), en su libro “Usos de la Ciencia
en la Publicidad Televisiva Colombiana, de la Ciencia en Television”, num.
76, Pontificia Universidad Javeriana, Bogota, Colombia: Estas
investigaciones tienen en comun el reconocimiento de la importancia que
han adquirido los medios masivos de comunicacion en la divulgacion

cientifica. Una importancia que radica en la transformacion de las maneras
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de comunicar y difundir la ciencia (Dodds et al., 2008). Los cambios en las
formas discursivas, narrativas y lenguajes empleados para divulgar la ciencia

influyen en la manera en que la concibe y percibe el publico en general.
El proceso de significacidon de la ciencia en la television

Uno de los primeros retos que surge al querer dar cuenta del volumen o
ndamero de mensajes publicitarios que contienen elementos asocia-dos a la
ciencia, es determinar cuales elementos hacen referencia a la ciencia para
asi diferenciar los mensajes que contienen representaciones de la ciencia de

los que no.

En los comerciales de television, como en cualquier otro mensaje televisivo,
se transmiten unos significados determinados —de manera intencional o no—
a los televidentes. El formato televisivo permite a sus productores jugar con
varios canales de transmision, sonidos, textos e imagenes al mismo tiempo,
combinandolos de tal manera que los significados sean facilmente
asimilados por los espectadores. En el caso de los comerciales, a diferencia

de otros géneros televisivos (noticias, novelas, etc.)

(...) la significacion de la imagen es con toda seguridad intencional:
determinados atributos del producto forman a priori los significados del
mensaje publicitario, y esos significados deben ser transmitidos con la mayor
claridad posible;...” (Barthes, 1986, p. 30).

Como bien lo sefiala Roland Barthes (1986) todo mensaje producido por lo
que él denomina artes imitativas (dibujo, pintura, cine, teatro), dentro de las
cuales podriamos incluir la television, despliegan de manera evidente e
inmediata dos tipos de mensajes: el denotado y el connotadol10. EI mismo
Barthes ejemplifica la existencia de estos dos mensajes de la siguiente

manera:

Las matematicas, por ejemplo, constituyen una estructura denotada, sin

ninguna connotacién; pero si la sociedad de masas se apodera de ellas v,
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por ejemplo, sita una formula algebraica en un articulo consagrado a
Einstein, ese mensaje, de origen puramente matemético, se carga de una
pesada connotacion, ya que pasa a significar la ciencia (Barthes, 1986, p.
14).

Este ejemplo, ademéas de dar cuenta de la existencia de los dos tipos de
mensaje (denotado, connotado), también nos permite comprender cémo
muchos de los elementos (entidades, métodos, imagenes, términos, etc.)
creados y consumidos en la estrecha esfera de la actividad cientifica, al ser
apropiados por la sociedad de masas a través de los medios masivos de

comunicacién, como la television, entran a significar ciencia.

Los objetos, imagenes, e ideas producidas y manipuladas en el campo de la
ciencia, que luego entran a significar ciencia en la publicidad televisiva,
adquieren esta nueva naturaleza significante en las esferas de produccion y
recepcion de los mensajes publicitarios. En cuanto a la produccion, estos
son elaborados, tratados y compuestos de acuerdo a normas profesionales,
estéticas, econdmicas o ideoldgicas que constituyen importantes factores de
connotacion en el mensaje (Barthes, 1986). En cuanto a la recepcion,
Barthes sefiala para la fotografia —aunque podemos extrapolarlo a los
comerciales publicitarios—, que esta “no solamente se percibe, se recibe,
sino que se lee. El publico que la consume la remite, mas o menos
conscientemente, a una reserva tradicional de signos;...” (Barthes, 1986, p.
15).

El proceso de significaciébn de la ciencia en los comerciales propiamente
dicho, esto es, aquel mediante el cual se estable una relacién entre el
significante y el significado, es un proceso enteramente histérico (Barthes,
1986). No resulta entonces extrafio que tanto productores como
consumidores de los comerciales subscriban diferentes elementos, objetos,

imagenes e ideas como signos de la ciencia.
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Ahora bien, la presencia de estos elementos en un comercial no significa
necesariamente que este contenga una representacion de la ciencia. Para
ello es necesario que estos signos, simbolos o iconos hagan parte
constitutiva de la estructura narrativa audiovisual del mensaje. Esta ultima es
la columna vertebral del mensaje publicitario televisivo. Los elementos que
componen la misma son fundamentalmente tres: personajes o actantes, un
espacio y un tiempo en el que se realizan las diferentes acciones y que se
organizan siguiendo los parametros de la narrativa audiovisual. El tipo de
acciones desarrolladas por los actantes son las que dan lugar a las
estructuras informativas, persuasivas y dramaticas soportadas por la

estructura narrativa.

En consonancia con esto y pensando en los escenarios y tiempos en los que
se desarrollan las acciones de los personajes que protagonizan los
comerciales que contienen elementos de ciencia, orienté los analisis en
torno a cuatro preguntas clave para la divulgacién cientifica: ¢De qué
manera se representa el conocimiento cientifico?, ¢como son representados
los cientificos 0 expertos?, ¢cémo es representado el método cientifico?, y

por ultimo, ¢,como se representa a los publicos de estos mensajes?
Representaciones publicas del método cientifico

La representacion del método cientifico en los comerciales de television
juega un lugar importante dentro de la narracion. En torno al método
cientifico se estructuran los demas elementos narrativos, asi como las
demas representaciones estudiadas como la institucidon cientifica, el publico

y el objeto cientifico.

El método cientifico es representado de cuatro maneras diferentes: como
argumento, demostracion, experimento y testimonio. EI método mas usado
para persuadir a los televidentes de las bondades de un producto fue la
argumentacion (47%), que es la exposicion de razonamientos o

explicaciones cientificas en torno a las caracteristicas materiales del
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producto, ya sea bien, por parte de un narrador institucional (representante

de la marca) —voz en off— o de los mismos personajes del comercial.

Las demostraciones son el segundo método mas utilizado en los
comerciales con elementos cientificos con un 36% del tiempo al aire. Este
tipo de representacion del método se caracteriza porque en él se muestra el
funcionamiento de los productos mediante el uso de imagenes, esquemas,
diagramas y modelos. Los testimonios y experimentos son representaciones

del método cientifico que tienen una presencia menor al 10% cada una.

Uno de los aspectos que determina el tipo de representacion del método
cientifico que se proyecta en los comerciales es el grado de acceso que
tengan los espectadores a los procesos mediante los cuales se construyen
los objetos de consumo en objetos cientificos. En las imagenes en las que
se recrea visualmente el funcionamiento o se muestra la composicion de los
productos, generalmente, la presentacion de sus atributos técnicos vy
cientificos es fundamental, con lo que el objeto de consumo se re-significa

como objeto cientifico.

La representacion del método cientifico estd fuertemente asociada a la
manera en que se representa visualmente el funcionamiento o la elaboracion
del producto. En dltimas, en la medida en la que se muestre 0 no
visualmente cémo funcionan o fueron elaborados los productos, se

construira una determinada representacion del método cientifico.

Experimento

Los experimentos “cientificos” en television, a diferencia de las
demostraciones, aparentan realizarse en una situacion de alta incertidumbre
con relacion a los resultados que se espera obtener de los mismos. La

incertidumbre juega un papel central en la narracion, en tanto que los
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personajes, las acciones y los escenarios espacio-temporales se disponen
de tal manera que esta se mantenga hasta el final del experimento.

Los experimentos cientificos son recreados en television como eventos
llamativos, cautivadores y en ocasiones hasta espectaculares. El tedio
propio de las actividades rutinarias que se realizan en cualquier laboratorio
cientifico se deja de lado para abrir paso a la diversion, a la mediatizacion de
la alegria del descubrimiento. Los resultados del experimento se conocen
casi de inmediato, en unos cuantos segundos, 0 minutos, sintetizando el
trabajo cientifico de meses y de afios en unas cuantas imagenes que
intentan capturar los momentos mas importantes del proceso de

experimentacion.

Demostraciones

A diferencia de los comerciales en donde la dramatizacion del experimento
es usada para comprobar qué tipo de relacion existe entre las entidades que
se enuncian en los didlogos, las demostraciones se usan para recrear ante
los ojos del espectador la relacién existente entre las entidades, que de ante
mano se da por cierta. Mediante el uso de demostraciones visuales se
pretende llevar a que las afirmaciones verbales sobre el producto

constituyan certezas.

Argumentales

En los comerciales argumentales no se realizan despliegues visuales como
en los comerciales experimentales y demostrativos, esto no permite a los
espectadores acceder a la observacion de los procesos y procedimientos

mediante los cuales se construyen los hechos cientificos.

En dichos comerciales no se hace referencia ni a los productores, ni a los
procedimientos empleados para la produccion de las entidades, compuestos
0 sustancias de origen cientifico las cuales son presentadas como partes o

componentes de los productos promocionados.
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En ausencia de referentes visuales del funcionamiento o elaboracién del
producto, en los comerciales argumentales las intervenciones orales y las
inscripciones textuales adquieren un rol central en la representacion de la
ciencia. Los enunciados se presentan como desprovistos de cualquier rastro
de paternidad, tiempo o lugar, ausentes de cualquier referencia que relativice
0 mengue su validez. En términos de Latour, la afirmacion, al no estar
modificada por otras afirmaciones o enunciados, se nos presenta como una

caja negra, como un hecho indiscutible (Latour, 1992).

El método cientifico parece reducirse a dos etapas: la formulacion del
problema y la construccién de la solucién, dejandose de lado la presentacion
de las etapas intermedias que se encuentran entre la una y la otra. Al
omitirse buena parte de las etapas del método cientifico, se oscurece la
comprension de la manera como fueron producidos los enunciados —que
pretenden tener la fuerza de hechos cientificos—, con lo que se genera una
idea del método en tanto espacio restringido y desconocido. En
consecuencia, se puede llegar a mistificar la labor cientifica y por lo tanto al

conocimiento cientifico.
Testimodniales: Una presentacion mas intima de la ciencia

En los comerciales testimoniales la narracion se estructura en torno al
testimonio que el usuario del producto ofrece del mismo. Una de las
principales caracteristicas de este tipo de testimonios es que se hacen en
primera persona. Esto quiere decir que es el propio usuario quien describe
su experiencia con el producto, o sea sirve de testigo. Habitualmente el
testimonio tiene varias finalidades: en primer lugar, transmitir a los
espectadores la seguridad de que el consumo del producto traera consigo
una experiencia gratificante a nivel personal; en segundo lugar, informar a
los espectadores de las principales caracteristicas —cientificas, tecnologicas
0 técnicas— de este; en tercer lugar, presentar los aliados “cientificos” o los
argumentos de autoridad en los que se sustenta la afirmacion; y por ultimo,

explicar el funcionamiento del producto.
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Representaciones publicas del publico
La ciencia, una institucion en contacto con el afecto y las emociones

Dentro de las principales caracteristicas atribuidas comdnmente a las
representaciones del publico, en los comerciales de televisidbn se encontrd
que el discurso cientifico y la experticia cientifica, como elementos
discursivos y narrativos dentro de los mensajes publicitarios, se pone al
servicio de un conjunto de valores y finalidades en los que se privilegian las
dimensiones subjetivas, emocionales y afectivas de la narracién o historia.
En la publicidad televisiva el uso del discurso cientifico supone la existencia
de un fuerte compromiso emocional y afectivo de los sujetos con los
conocimientos y préacticas cientificas, como se puede leer en el siguiente

apartado:

(Voz en off 1): zZ-full MK, el multivitaminico que en una cucharadita diaria
aporta vitaminas, minerales y zinc, que ayudan al crecimiento y la formacion

de las defensas de tus hijos.
Z-full MK porque un nifio sano es el reflejo de tu amor.

(Voz en off 2): MK medicamentos totalmente confiables. (CRLLFC 1
[00:04:47 — 00:05:09])

Como se puede leer en el anterior apartado, el garantizar el buen estado de
salud de los hijos mediante la administracibn de alimentos sanos y
médicamente confiables es presentado como una demostracion de amor y
de afecto: “Z-full MK porque un nifio sano es el reflejo de tu amor”. Las
elecciones en torno a los mejores productos se toman teniendo en cuenta el
grado de bienestar, alegria y satisfaccion que estos prometen producir en los

miembros de la familia o seres queridos.

En otras formas de divulgacién cientifica las representaciones que circulan
de la ciencia y de los cientificos parecen concebirse por fuera del ambito de

las emociones, afectos y sentimientos. Por el contrario, en las
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representaciones que se construyen en el medio publicitario los sentimientos
y emociones juegan un papel determinante. La publicidad permite un
asombroso acercamiento entre los conocimientos cientificos y la dimensién

afectiva y emocional de los sujetos.

La familia como la principal representacion del publico

Este tipo de acercamientos entre los conocimientos cientificos y la
afectividad de los sujetos se ambientan generalmente en el hogar,
convirtiendo a la familia en la principal representacion del publico. ElI hecho
de que en la mayoria de las representaciones del publico aparezcan
hombres y mujeres indistintamente (51%), en medio de escenarios que
ambientan lugares del hogar como habitaciones, bafios, cocinas, salas, etc.,
pone en evidencia que son las familias y los hogares la principal

representacion del publico desplegada en los comerciales.

El andlisis de los elementos visuales de las representaciones del publico
corroboré los anteriores resultados, encontrandose que son las familias, en

cabeza de madres de familia, a quienes se representa con mayor frecuencia.

El techo de cristal: Entre testigos y asistentes de laboratorio

Una de las preguntas clave a la hora de estudiar las representaciones del
publico es ¢De qué manera es recreada la relacion entre el publico y el
conocimiento cientifico? Una vez analizados los comerciales se encontro
que el publico es representado, o bien como testigo o como asistente de
laboratorio. En muy pocas ocasiones se le presenta dirigiendo o tomando
decisiones importantes en la investigacion y su participacion en el mejor de
los casos, se limita a actuar como asistente de laboratorio. En otros aparece
como testigo del experimento y la mayoria de las veces se encuentra del
otro lado de la pantalla y es referido implicitamente por los protagonistas del

comercial.
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El primer comercial de la imagen es de la marca Listerine y en él solo dos
expertos cientificos llevan a cabo toda la situacion experimental
dramatizada. Las referencias visuales al publico son inexistentes puesto que
aqui el publico participa unicamente como testigo de lo que ocurre al otro

lado de la pantalla.

El segundo comercial es el de la marca Ariel y en él se ponen a prueba dos
marcas de detergente diferentes. Alli el grado de participacioén del publico es
mas alto puesto que participan en el desarrollo del experimento y al final se
les deja inclusive la tarea de validar los resultados obtenidos. Sin embargo,
la iniciativa y la definicion de las condiciones en las que se lleva acabo el
experimento siempre quedan en manos de la presentadora o del experto

cientifico.

Al reconocer la situacion de subordinacion de los publicos frente a los
expertos cientificos en estas representaciones, he tomado prestado el
concepto de techo de cristal de las teorias feministas, para describir esta
situacién, ya que me permite dar cuenta del rol subordinado que tienen los
publicos en el desarrollo de las actividades cientificas recreadas o
dramatizadas en los comerciales de television, a pesar de que en la
publicidad, los publicos llegan a jugar roles mas protagénicos y decisivos —Ssi

los comparamos con otros géneros televisivos.

TIPOS DE ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

Como lo explica Garcia Uceda, M., (2011), en su libro “Las Claves de la
Publicidad” La estrategia de publicidad como un instrumento de
comunicacién puede adoptar diferentes formad segin sea la estrategia
decidida por marketing, para coadyuvar a conseguir el objetivo de ventas y/o
posicionamiento. Por ellos podemos hablar de tres tipos de estrategias de
publicidad: estrategia competitiva, de desarrollo y/o de fidelizacion.

Estrategias publicitarias competitivas
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El objetivo de este tipo de estrategia publicitaria es quitarle ventas a la
competencia, convirtiendo a sus clientes en propios al general conocimiento

de nuestra oferta y/o induciendo la prueba.
Podemos distinguir las siguientes estrategias competitivas:

- Estrategias comparativas. Tratan de mostrar las ventajas que tiene la
marca frente a la competencia. A la hora de definir esta estrategia hay
gue tener en cuenta que en Espafa, por la normativa dispuesta por la
Asociacion de Autocontrol, no se recomienda la comparacion directa de
marcas. Sin embargo, la Ley General de Publicidad considera la
publicidad comparativa como licita, siempre y cuando sea veras en sus
comparaciones y no atente contra las normas de competencia leal.

- Estrategias financieras. Se basan en una politica de presencia, en la
mente de los destinatarios, superior a la de la competencia, por lo que
acaparan el mayor espacio publicitario posible. Estas estrategias recurren
a una publicidad muy convencional cuyos objetivos se expresan
mediante porcentajes de notoriedad, cobertura de audiencia...

- Estrategias de posicionamiento. Su objetivo es dar a la marca un lugar en
la mente del consumidor, frente a las posiciones que tiene la
competencia, a través de asociar a la marca una serie de valores o
significaciones positivas afines a los destinatarios; o si es posible,
apoyandonos en una razon del producto o de la empresa, que tenga
valor e importancia para los consumidores.

- Estrategias de imitacion. Consisten en imitar lo que hace el lider o |
mayoria de los competidores. Son estrategias peligrosas vy
contraproducentes ya que suelen fortalecer al lider.

- Estrategias promocionales. Son estrategias muy agresivas que surgen
cuando se desea mantener e incrementar el consumo del producto,
contrarrestar alguna accion de la competencia o incitar a la prueba de un
producto. En este tipo de estrategias el papel principal de la publicidad es

dar a conocer la existencia y las caracteristicas diferenciales de la
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promocion. Para ellos se puede recurrir a dos estrategias

complementarias y de uso frecuentemente simultaneo:

o ‘“Estrategias de Empuje” (“Push strategy”) para motivar a los puntos
de venta, a los distribuidores y a la fuerza de ventas de la empresa, a
empujar mas efectivamente los productos o lineas de productos hacia
el consumidor (aumentando margenes, bonos, mejor servicio,
publicidad cooperativa, subsidio para promociones...) se trata de
forzar la venta.

e ‘“Estrategias de traccion” (“Pull strategy”) para estimular al consumidor
final a la que tire de los productos, a través de una mejor aceptacion
de la marca, el concepto y el producto. Esto es, se trata de incitarle a

la compra.

PUBLICIDAD INFANTIL Y ESTRATEGIA PERSUASIVA: UN ANALISIS DE
CONTENIDO

Como nos anuncia Bringué, X., (2012), en su libro “Publicidad infantil y
estrategia persuasiva”: 1. Introduccion. La incorporacion del nifio al mercado
de bienes y servicios es, hoy en dia, un hecho indiscutible. El nifio es
consumidor y se define como tal desde tres aspectos: como mercado
primario con posibilidad de realizar compras con dinero propio, como sujeto
de influencias cuando sus preferencias inciden en el consumo o gasto ajeno
y, por dultimo, como mercado futuro cuando adquiere determinados
conocimientos y actitudes sobre marcas y productos que todavia no estan a

su alcance.

Esta faceta del nifio como consumidor conlleva, entre otras cosas, que
también entre a formar parte de la comunicacion publicitaria como un sujeto
o target especifico. Dicho de otro modo, la aparicion creciente de productos
infantiles (ropa, videos, productos comestibles, ofertas bancarias, etc.) viene

acompafada de campafas publicitarias que tienen como objetivo principal
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este tipo de publico y, por lo tanto, pueden ser definidas como publicidad

infantil.

A partir de este punto, avanzar en la definicion del nifio destinatario supone
hacer referencia a una serie de cuestiones que la ciencia psicologica explica
y que lo definen claramente de acuerdo con su principal caracteristica: ser
un sujeto en formacién. Cualquier intento de comunicar persuasivamente
pasa por estudiar las caracteristicas psicologicas del nifio en funcion de las
operaciones que despliega frente al mensaje comercial, y definir asi cobmo es
el nifio receptor de anuncios. En este sentido, B. Youngl, ofrece un
interesante modelo secuencial, trata también de integrar los distintos
elementos que tienen que ver con el nifio como destinatario del mensaje
comercial. Dentro de este modelo, un primer grupo de variables configuran

las operaciones que el nifio realiza al ver el anuncio:
a. Atiende el mensaje

b. Distingue entre anuncio y programa.

c. Comprende la intencién del mensaje.

d. Interpreta el contenido del anuncio (incluyendo cuestiones como el

simbolismo del consumo o los estereotipos sexuales)

e. Realiza otros procesos como la elaboracién de defensas cognitivas ante

este tipo de contenidos, etc.

Mientras que en un segundo lugar aparecen las variables que definen los

efectos que provoca en él la publicidad:
f. Modificacion de sus actitudes y valores, a corto o largo plazo.
g. Realizacién de peticiones a otras personas como los padres o los iguales.

h. Influencia en las elecciones del nifio y en su comportamiento de compra.
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Junto a esta "manera de ser" del pequefio destinatario conviene tener en
cuenta, dentro del proceso de comunicacién publicitaria, su acceso al
mensaje y, mas en concreto, cOmo es su consumo televisivo. El nifio es el
sujeto que menos tiempo dedica a esta actividad2, semanalmente su "gran
momento” es el sdbado por la mafana y anualmente los periodos
vacacionales, como la Navidad. la curva de consumo diario se caracteriza
por tener su maximo pico durante la franja nocturna. Este punto indica que
realiza un doble consumo: sobre programacion infantil durante la mafiana y
la sobremesa, y sobre programacion generalista durante la franja de la
noche. Por ultimo, el nifio se muestra gregario en sus elecciones vy,
sobretodo en el caso de los mas pequefios, prefiere compartir esta actividad
con otros miembros del hogar a ver lo que realmente le gusta en un segundo
televisor3. Junto a estos comportamientos, no hay que olvidar que la misma
naturaleza del destinatario, como un ser en proceso de formacién, hace que
la comunicacion publicitaria infantil esté mediada por una serie de factores
que, directa o indirectamente, influyen en la recepcion del anuncio y en su
contenido. El poder legitimo para realizar esta mediacion depende de su
relacion con el destinatario, el mensaje o el medio que lo difunde. Sobre la
elaboracion y difusién de este tipo de mensajes inciden disposiciones legales
tales como la normativa europea "Television sin Fronteras”, su adaptacion al
régimen juridico espafiol, las normas de admisién de publicidad de cadenas
publicas y autondmicas, y acuerdos sectoriales como el que se plasma en el
codigo ético de la Asociacién de Autocontrol de la Publicidad. Sobre la
recepcion media el hogar y sus miembros, seno primario donde el nifio entra
en contacto con el mensaje. Este control, si bien no ésta reglado en la
mayoria de los casos y actua de modo informal, es mucho mas cercano al
nifio y ejerce una fuerza formativa que le predispone hacia la interpretacion

del género publicitario.

Los puntos descritos hasta ahora marcan, de modo genérico, el contexto y
las condiciones de posibilidad de la comunicacién publicitaria infantil. En el

otro fiel de la balanza esta la realidad misma de los anuncios televisivos
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especialmente disefiados para este tipo de publico. Describir las formas que
toma su argumentacion persuasiva puede ser un buen camino para conocer

el si efectivamente se adecua al pequefio destinatario.

2. Formatos y argumentos persuasivos en la publicidad infantil ElI estudio
aplicado al mensaje comercial dirigido al nifio es, desde los comienzos5, uno
de los principales campos de trabajo de esta area de estudio. Autores como
Barcus, Winnick, Doolittle & Pepper, Atkin & Healt, Young presentan amplios
trabajos a este respecto y variadas metodologias. El trabajo aqui realizado
se basa en el analisis de la publicidad de juguetes. La muestra utilizada
consta de 285 anuncios. Para facilitar su estudio, se distribuyeron los
anuncios en las siguientes categorias de producto: vehiculos de tamafio
reducido, mufiecas y accesorios, mufiecos, figuras y accesorios,
construcciones y manualidades, juegos y juguetes informaticos, primera

infancia, juegos de mesa y salén, y otros.

Como instrumento de andlisis se disefid un cuestionario que incluye 177
variables, agrupadas del siguiente modo: datos generales del anuncio,
elementos de produccién, personaje protagonista, otros personajes,
localizacion del mensaje, personajes autoridad, lenguaje, argumento de
venta, informacion del producto, y argumentos persuasivos. La definicion
detallada de cada una de estas variables se ha realizado, cuando ha sido
posible, mediante la adaptacién de las planteadas por Winick en su trabajo.

El tiempo de aplicacién del cuestionario sobre cada uno de los anuncios
oscild entre 45 minutos y una hora. Para llevar a cabo esta tarea se formo un
equipo de analistas con experiencia amplia sobre cuestiones publicitarias.
Mediante reuniones de grupo se aplico el cuestionario repetidas veces sobre
algunos anuncios con el fin de ajustar algunas de las definiciones y unificar

los criterios de aplicacion de las variables.

Seguidamente cada uno de los investigadores aplico el cuestionario sobre
una submuestra de 60 anuncios puntuando cada una de las variables

afirmativa o negativamente. Debido al reparto aleatorio de la muestra entre
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los investigadores y al no superar ésta el nimero de 360 anuncios, algunos
de los mensajes -75- obtuvieron un analisis duplicado, hecho que posibilit6 el
primer control sobre la validez del método y de la herramienta. Un segundo
control se establecio desde los resultados obtenidos por la tarea de analisis
sobre 30 anuncios realizada por una persona ajena a la investigacion. En
ambos casos, las diferencias poco significativas en las puntuaciones de cada
uno de los aspectos reflejaron la validez de los criterios fijados para la
aplicacidon de cada una de las variables. Como hemos dicho anteriormente,
para hacerse con una idea completa de la dimensién persuasiva del anuncio
hace falta detenerse en estudiar la forma misma del mensaje y como son los

argumentos persuasivos utilizados.

En el primer caso, para tratar de clasificar los distintos modos de presentar el
argumento persuasivo del anuncio, desde la tradicion anglosajona se ha
acuiiado la nocion de formato. Con este término se hace referencia a las
distintos modos de argumentar que puede adoptar el anuncio final, y que se

tratan de sistematizar a base de clasificaciones mas o menos completas.

Son formatos publicitarios, por ejemplo, el uso de testimonios de famosos,
las demostraciones, las comparaciones, la presentacion del producto como
héroe, recurrir a la presencia prioritaria de la muasica, etc.7 Su propdsito es
simplemente presentar una galeria orientativa de posibles soluciones
narrativas, que puedan servir como guia para la elaboracién de anuncios. En
nuestro caso, ademas, los formatos ayudan a identificar lugares comunes en

el modo de hacer anuncios para nifios.

Por tanto, aunque su valor sea relativo para la labor de creacion, sin duda
resultan utiles para el esfuerzo analitico que se acomete en este estudio, ya
gue permiten clasificar, aunque sea de modo general cuéles son las distintas

formas posibles de plasmar el mensaje.

Para esta investigacion se han considerado tan s6lo unos pocos formatos:
aguellos que, tras un primer analisis de la muestra, aparecen mas presentes

en la comunicacion publicitaria con el nifio. Se explican a continuacion.
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— Testimonial directo de una o varias personas reales. Los personajes del
anuncio son individuos de la calle, no actores profesionales, que explican los
aspectos relevantes del producto y su uso interpelando directamente al

espectador del mensaje.

— Testimonial directo de una persona ficticia. Igual al caso anterior pero

utilizando actores profesionales en lugar de personajes reales.

— Testimonial indirecto: los personajes principales, reales o ficticios,

muestran mediante comentarios entre ellos los atributos del producto.

— Demostracion. El anuncio muestra como funciona el producto, sin
interpelacién directa al espectador por parte de los personajes del anuncio.
Puede optar por una simple presentacion de los beneficios del producto en

accion, o recurrir a un esquema antes/después o problema/solucion.

— Presentacion del nifio ofreciendo el producto a otros nifios: este formato
permite que el espectador conozca, sin ser interpelado directamente, las
razones para adquirir el producto.

— Adulto o personaje fantastico ofreciendo el producto o: igual que el caso
anterior pero con presencia de personajes adultos o fantasticos, segun sea

el caso.

En el segundo caso, se trata de poner en relevancia los recursos
argumentales de la informacion persuasiva. Para ello se consideraran tres
aspectos: el destinatario primario de ese tipo de mensajes, la intencién del
esfuerzo persuasivo y, en tercer lugar, el beneficio principal en que se apoya
la argumentacion del mensaje. A continuacion se ofrece la definicién de las

variables incluidas en el cuestionario, relacionadas con estos aspectos.

a. Destinatario primario: publico a quien se dirige principalmente el mensaje,
con independencia de que sea o no el consumidor final. Siguiendo al

cuestionario, el anuncio puede estar dirigido primariamente al nifio, al adulto,
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0 conjuntamente a nifios y adultos, segun la accién persuasiva se dirija a

unos u otros sujetos.

b. Intencion de la actividad persuasiva: segun el anuncio pretenda convencer
al nifio para que él mismo adquiera el producto, o si, por el contrario, trate de
conseguir que el nifio pida a otros que le compren el juguete. c. Beneficio en
que se apoya accion persuasiva. Con frecuencia la publicidad basa su
capacidad persuasiva en asociar el producto con alguna otra realidad que es
vista como beneficiosa por el destinatario8, o que se le presenta asi en el
anuncio. A través del cuestionario, se han tratado de identificar esos posibles
beneficios, de muy distinto tipo. En el fondo se trata de intentar averiguar
qué beneficio ofrece el anuncio para que el destinatario se decida comprar el
producto y, en nuestro caso, cudles son los beneficios mas frecuentemente
utilizados en los anuncios televisivos de juguetes. El cuestionario recoge los

siguientes:

— La accion de juego individual.

— El juego colectivo entre nifios.

— Una accion de juego colectiva entre adultos.

— Una accion colectiva de juego en la que participan nifios y adultos.
— La creacién de mundos de imaginacion y fantasia.

— La accion de juego en si misma.

— La accion de juego asociada a la practica de algun deporte.

— El desarrollo de habilidades y actitudes competitivas.

— El desarrollo y ejercicio de habilidades relacionadas con operaciones de

construccion, elaboracion o montaje.

— La diversion.
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— El producto y sus atributos —color, forma, accesorios, etc.— como unico

beneficio.

— Los poderes especiales que el nifio puede adquirir y personificar

imaginativamente mientras usa el producto.

— El crecimiento de popularidad entre los suyos, la adquisicion de un mayor

status, o respeto y admiracion basados en el coraje.

— Valores educativos, y desarrollo de las capacidades que el nifio pone en

juego durante su trabajo escolar.
— Comparacion: "seras como...". — Superlativo: "seras el mas...".

— Novedad del producto o alguno de sus atributos.

VARIABLES COGNITIVAS Y PSICOLOGIA DEL CONSUMIDOR

Como explica Ruiz, M., Palaci, F., (2011), en su libro “Variables cognitivas y
psicologia del consumidor, El modelo de la confirmacion de expectativas en
la actualidad. Boletin de Psicologia, la satisfaccion del consumidor es un
tema de gran interés para profesionales de muy diversas areas. Asi los
publicistas consideran la satisfaccion como el foco central en el disefio de
campafnas de difusion y marketing (Dixon, 1989). Aun hoy, las agencias
publicas de consumo suelen considerar los niveles de satisfaccion como un
barometro del bienestar del consumidor, y Erevelles, Srinivasan y Rangel
(2003) afirman que la satisfaccion del consumidor es el elemento central del

concepto de Marketing.

La importancia de la satisfaccion deriva de sus relaciones con diversas
criticas como son la confianza del consumidor (Delgado Bellester y Munuera
Alemas, 2001; Hong Youl y Perks, 2005), la comunicacion boca-a-oreja
(Athanassopoulos, Gounaris y Stathakopoulos, 2001 Btattacherjee, 2001), la

intencién de volver a comprar (Anderson y Sullivan, 1993; Reichhel y Sasser,
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1990), las quejas cuando sucede algun fallo (Anderson y Sullivan, 1993), y la
tan deseada lealtad (Anderson y Mittal, 2000; Mittal, Ross y Baldasare,
1998).

Sin embrago, a pesar de esta importancia, a fecha de hoy aun no es posible
proponer una definicibn consensuada de satisfaccion y las definiciones que
de satisfaccion se puede encontrar en la literatura estan caracterizadas por
su heterogeneidad. No obstante, estas definiciones tienen tres elementos
comunes: la satisfaccion es una respuesta post-compra de consumidor; ésta
esta referida a unos focos determinados; y se da en un momento concreto
(Giese y Cote, 2000).

Considerando este marco, una de las aproximaciones mas populares al
estudio de la satisfaccion ha sido el paranigma cognitivo, fundamentalmente
el modelo de la confirmacién de expectativas. Bajo el paradigma de la
confirmacién de expectativas se han realizado numerosas investigaciones
sobre todo durante la década de los ochenta, época ésta en la que alun no
se habia desarrollado el comercio electrénico. Fruto de esa atencion
surgieron nuevas formulaciones que fueron enriqueciendo el poder predictivo

del modelo.

Asi, en un primer momento se propone la satisfaccion como resultado de la
desconfirmacion positiva de expectativa (Oliver, 1980); esta desconfirmacion
positiva surge cuando aquello que se ha comprobado rinde mejor de lo
esperado. Posteriormente, se afiade un efecto directo de las expectativas
cobre la satisfaccion en el denominado modelo adictivo. Este efecto directo
de las expectativas se obtuvo en diversos estudios como los de Bearden y
Teal (1983) y Churchill y Surprenant (1982). No obstante en afos
posteriores, diversos autores dejaron de considerar las expectativas en el
estudio de la satisfacciébn porque se considerd que éstas tenian un efecto
secundario en la produccion de la satisfaccion (Martinez Tur, Peir6, Ramos y
Moliner, 2006) frente a la desconfirmacion, que presentaba el mayor efecto
sobre la satisfaccion (Anderson y Sullivan, 1993; Oliver, 1993). En las dos
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formulaciones anteriores estaba implicito el concepto de rendimiento, ya se
usaba para comparar los logros con las expectativas, pero la relacién directa
de éste con la satisfaccion no se habia explicitado. Sin embargo, diversos
trabajos mostraron como, el efecto directo del rendimiento percibido
mejoraba significativamente el modelo de la confirmacion de expectativas
(Anderson y Sullivan, 1993; Liljander y Strandvik, 1993; marzo, 1999). Asi,
en una tercera formulacion, incluye el efecto directo del rendimiento sobre la

satisfaccion.
Figura 1

Modelo de la confirmacion de expectativas

EXPECTATIVAS

SATISFACCION

DESCONFIRMACION

Si bien el modelo de la confirmacion de expectativas gozé de gran
popularidad, éste presenta varios déficits. En primer lugar, este tipo de
investigaciones se desarrollaron en la década de los ochenta, época ésta en
la que aun no se habia desarrollado el comercio electronico. Ademas
diversos autores han dado del funcionamiento del modelo en la funcién de la
durabilidad del producto (Anderson y Sullivan, 1993; Churcill y Suprenant,
1988; Day, 1977; Trawick y Swam 1981; Yi, 1993). En tercer lugar,

45



diferentes investigadores has dudado de la utilidad de este modelo para el
caso del contrato de servicios dada la propia naturaleza de éstos (Bolton y
Drew, 1991; Cronin y Taylor, 1992; Oliver, 1999; Zeithmal, Berry y
Parasuraman, 1993). Precisamente, hacer frente a estos déficits es el &nimo

global de este estudio.

LA DEFINICION Y EL ALCANCE DEL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

Ledn, G. Schiffman, Lesli, L., Kanunk., (2005), en su libro “Comportamiento
del Consumidor”, explica: El término comportamiento del consumidor se
define como el comportamiento que los consumidores muestran al buscar,
comprar, utilizar, evaluar, y desechar los productos y servicios que,
consideran, satisfacen sus necesidades. EI comportamiento del consumidor
se enfoca en la forma en que los individuos toman decisiones para gastar
sus recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerza) en articulos
relacionados con el consumo, eso incluye lo que compran, por qué lo
compran, cuando lo compran, donde lo compran, con qué frecuencia lo
compran, cudn a menudo lo usan, como lo evalian después y cual es la

influencia.

Una de las constantes mas importantes en todos nosotros, a pesar de
nuestras diferencias, es que todos somos consumidores, Usamos o
consumimos regularmente alimento, ropa, vivienda, transporte, educacion,
muebles, vacaciones, necesidades, lujos, servicios e incluso ideas. Como
consumidores, desempeflamos una funcion vital para la salud de la
economia, tanto local como nacional e internacional. Las decisiones de
compra que tomamos afectan la demanda de materias primas basicas,
transporte, produccion y servicios bancarios; e influyen en el empleo de los
trabajadores y en el despliegue de recursos, en el éxito de algunas industrias
y en el fracaso de otras. Para alcanzar el éxito en cualquier empresa, en

especial en el mercado dinamico y en rapida evolucion actual, los
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mercaddlogos necesitan conocer todo lo que sea posible acerca de los
consumidores; lo que desean, lo que piensan, como trabajan, como pasan
su tiempo libre. Necesitan comprender las influencias personales y grupales

gue afectan las decisiones del consumidor y la manera en que las toman.

El término comportamiento del consumidor describe dos tipos distintos de
entidades: el consumidor personal y el consumidor organizacional. El
consumidor personal compra bienes y servicios para su consumo propio,
para uso de su familia 0 como obsequio para un amigo. En cada uno de
tales contextos, los productos son comprados para consumo final por parte
de individuos, a quienes se conoce como usuarios finales o consumidores
altimos. La segunda categoria de consumidores — el consumidor
organizacional — incluye empresas con propositos de lucro sin ellos,
dependencias gubernamentales (locales, estatales y nacionales) e
institucionales (por ejemplo, escuelas, hospitales y prisiones), todos los
cuales deben comprar productos, equipo y servicios para mantener en

marcha sus organizaciones.
¢ Qué es la segmentacion del mercado?

La segmentacion del mercado se define como el procedimiento de dividir un
mercado en distintos subconjuntos de consumidores que tiene necesidades
0 caracteristicas comunes, y de seleccionar uno o varios segmentos para

llegar a ellos mediante una mezcla de marketing especifica.
Clase social

La clase social (o el nivel socio-econémico) sirve también como base para la
segmentacion del mercado y, por lo comun, se mide usando un indice
ponderado de algunas variables demograficas, como la educacion, la
ocupacion y el ingreso. El concepto de clase social implica una jerarquia en
la cual los individuos de la misma clase generalmente tienen el mismo nivel
de estatus, mientras que los miembros de otras clases poseen un estatus

mas alto o mas bajo. Varios estudios han demostrado que los consumidores
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de diferentes clases sociales muestran diferencias en materia de valores,
preferencias hacia productos y habitos de compra. Por ejemplo, muchos
bancos y compafias de inversiones importantes ofrecen gran variedad en
sus niveles de servicio a individuos de distintas clases sociales (como

servicios de banca muy personalizados para las clases altas).
Culturay subcultura

Algunos mercaddlogos se dieron cuenta de que es Util segmentar sus
mercados con base en la tradicion cultural, ya que los miembros de la misma
cultura tienden a compartir los mismos valores, creencias y costumbres. Los
mercadologos que utilizan la segmentacion cultural destacan valores
culturales especificos, ampliamente compartidos, con los cuales esperan
que los consumidores se identifiquen (por ejemplo, juventud, buena
condicion fisica y salud, en el caso de los consumidores de occidente). La
segmentacion cultural resulta particularmente exitosa en el marketing
internacional; sin embargo, es importante que el mercad6logo comprenda a
fondo las creencias, los valores y las costumbres del pais meta (el contexto

transcultural).
Segmentacion relacionada con el uso

Es una forma de segmentacion muy popular y eficaz que divide a los
consumidores en categorias mediante caracteristicas de uso del producto, el
servicio o la marca, como el nivel de uso, el nivel de conciencia y el grado de

lealtad hacia la marca.
Segmentacion por la situacion de uso

Los mercaddlogos reconocen que la ocasion o la situacién de uso con
frecuencia determinan lo que los consumidores decidiran comprar o
consumir, por lo que a veces centran su atencion en la situacion de uso

como variable de segmentacion.

Motivos racionales versus motivos emocionales
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Algunos conductistas del consumidor distinguen entre lo que se denominan
motivos racionales y motivos emocionales, y emplean el termino
racionalidad en el sentido economico tradicional, el cual supone que los
consumidores actuan racionalmente al evaluar cuidadosamente todas las
alternativas y seleccionan la que les ofrece la mayor utilidad. En un contexto
de marketing, el termino racionalidad implica que los consumidores eligen
metas con base en criterios totalmente objetivos, como tamafio, peso, precio
o kildbmetros por litro. Los motivos emocionales implican la seleccion de
metas de acuerdo con criterios personales o subjetivos (por ejemplo orgullo,
temor, afecto o estatus).

La dinamica de la motivacién

La motivacion es un elemento altamente dindmico que cambia de manera
constante al reaccionar ante las experiencias de la vida. Las necesidades y
las metas crecen y cambian sin cesar en respuesta a la condicion fisica del
individuo, su ambiente, sus interacciones con los demas y sus experiencias.
Conforme los individuos alcanzan sus metas, desarrollan otras nuevas. Si no
logran sus metas, continlan esforzandose por ellas o desarrollan otras

metas sustitutas.
Necesidades fisiologicas

Representan el primer nivel y el mas basico de las necesidades humanas,
entre estas necesidades, que son indispensables para sostener la vida
biolégica, se encuentran alimento, agua, aire, vivienda, vestido, sexo; de
hecho, son todas las necesidades biogenéticas que con anterioridad se

listaron como necesidades primarias.
Necesidades de seguridad

Las necesidades de seguridad y tranquilidad se convierten en la fuerza que
impulsa el comportamiento del individuo, estas necesidades no solo se

refieren a la seguridad fisica, sino que incluyen orden, estabilidad, rutina,
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familiaridad y control sobre la propia vida y ambiente. La salud y la
disponibilidad de servicios médicos son intereses de seguridad relevante.

Necesidades sociales

Necesidades como amor, afecto, pertenencia y aceptacion. Las personas
buscan la cordialidad y la satisfaccion de su necesidad de establecer
relaciones humanas con otros individuos, asi mismo se sienten motivadas

para amar a sus familiares.
Necesidades de autoestima

Este nivel es el que corresponde a las necesidades de autoestima. Dichas
necesidades pueden tener orientacion hacia el interior, el exterior o ambas
direcciones. Las necesidades de autoestima dirigidas al interior reflejan la
necesidad individual de autoaceptacion, autoestima, éxito, independencia y
satisfaccion personal por un trabajo bien realizado. Entre las necesidades de
autoestima dirigidas al exterior se encuentran las necesidades de prestigio,

reputacion, estatus social y reconocimiento de los demas.

Marco tedrico contextual:
Canales DE Televisién en la ciudad de Loja

En la ciudad de Loja funcionan tres canales de television UV Television,
Ecotel y 13 Plus, sus propietarios son lojanos y son empresas privadas de

comunicacion.
UV Televisidon

Amparado en la ley de telecomunicaciones, nace el canal lojano en el afio de
1968 con el nombre de canal 4, ciudad de Loja, con transmisiones en blanco
y negro, siendo parte de una red nacional de canales locales cuya matriz fue

canal 4 de Guayaquil.
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A partir de 1994 pas6 a denominarse UV Television y desde entonces,
incrementd sus emisiones diarias a color como sus programaciones

informativas.

En el afio de 1995, se inicia la reingenieria de esta empresa televisiva, con la
implementacion de varios informativos locales, programas deportivos y

musicales.

En el campo nacional, UV Televisibn es una excelente oferta para los
clientes que desean publicitar sus productos a nivel de la regiéon que cubre
con su sefal; y, en el @&mbito local, se trabaja por el desarrollo tanto de la

ciudad como en la provincia y la region.

La fortaleza mas grande que posee este medio se valora en su integridad,
honestidad, transparencia, confianza y solidaridad dejando a un lado la

cronica roja, el sensacionalismo, el amarillismo y la prepotencia periodistica.

Sobradas razones que lo convierten en un medio con gran credibilidad por

parte de las audiencias a las que llega.

La produccion audiovisual de contenidos informativos y de edu-
entretenimiento, manejados bajo los principios de transparencia y ético-
profesionales permitira entregar a las audiencias productos oportunos
veraces, amenos y de calidad que se transformen en un referente

comunicacional en la region.

Con profesionales proactivos y participacion ciudadana UV Television logra
el desarrollo de la region sur y un mercado comun para proyectarnos juntos

a la region, al Ecuador y al mundo.
CREEMOS EN UN MERCADO COMUN REGIONAL

Somos solidarios en busca de la integracion de los pueblos defendiendo
nuestra soberania buscamos igualdad de oportunidades apoyando el ambito
empresarial y turistico de nuestra region brindando informaciéon oportuna y

veraz.
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Somos un grupo de sofadores que creemos que solamente el trabajo y la
transparencia cambiaran a la sociedad, que llena de optimismo y esperanza
se proyectara desde el sur del Ecuador. Nosotros facilitamos la preparacion
técnica en el adecuado uso de las nuevas tecnologias, en beneficio propio y
de la comunidad. Apoyando la creatividad que tiene nuestra gente para
narrar los ritos ancestrales de los habitantes de la regién sur del Ecuador.

Durante estos afios, los directivos de UV Television, trabajamos
incansablemente por lograr la fraternizacibn de nuestras zonas cercanas,
con el solo objetivo de ampliar nuestros lazos de hermandad cada vez a
mayor escala; también trabajamos en la creacion de la Fundacién “Alonso de
Mercadillo”, para llegar a acuerdos de mutua cooperacion y apoyo social en

las areas a las que llegamos.

Cada vez superamos mas los gravisimos problemas del aislamiento,
producto de nuestra posicion geografica desventajosa frente al contexto

nacional, pero privilegiada frente a la globalidad.

UV television extiende sus sistemas de repeticién a partir de la renovacion
de sus frecuencias en la zona sur, de tal forma que la matriz que se
encuentra en la ciudad de Loja, funciona con la concesién de uso de banda

en el numero 4.

Sirve a la provincia de Zamora Chinchipe con la banda de nimero 9 y a la
provincia de Loja y sus alrededores con la banda numero 10, de tal forma

que es el unico canal regién sur del Ecuador.

El papel fundamental que tiene la televisora es la promocion del desarrollo
regional y el apoyo a las comunidades. Busca ante todo, el desarrollo
armoénico de nuestros pueblos”. UV Television, (2014), recuperado de:

Viviendo mucho méas, 2013, www.uvtelevision.com.ec
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ECOTEL Televisién

“Desde 1997, Ecotel Tv, ha impulsado un nuevo concepto en television para
la region sur del Ecuador, produciendo, innovando, generando nuevas ideas

y programas que informen, orienten, eduquen y entretengan.

Nuestra vision no solo se limita a los acontecimientos de caracter, también
hemos recorrido el mundo en busca de nuevas culturas, descubriendo al

Ecuador tierra dentro y llevando esperanza a los lojanos ausentes.

Nuestros proyectos, nuevas ideas, generoso, entusiasta, creativo autocritico,
en estos 11 afos todo un grupo humano trabaja, no solo para ofrecer los
mejores productos televisivos que usted ya conoce, ahora nuestra pantalla

trasciende fronteras.

El contenido de nuestra programacién es lo que usted podra apreciar en este

afo, con respeto y calidad internacional.
Bienvenido a nuestra casa, bienvenido a Ecotel Tv, orgullosamente lojanos.

Cueva, R., (2013), recuperado de: Ecotel Tv. www.ecotel.tv.
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e. MATERIALES Y METODOS

METODOS

Es preciso indicar que para el desarrollo o ejecucion de este trabajo de tesis
se utilizé los distintos métodos y técnicas que la investigacion cientifica
proporciona y el apoyo en el estudio teodrico de los referentes doctrinarios
que ayudan a comprender de mejor forma el problema a investigar, entre los

métodos utilizados estan:

CIENTIFICO, que es el camino del pensamiento cientifico para la basqueda
de la verdad, y que comprende la formulacion de juicios de un sistema
tedricamente eficaz, se sefiala el procedimiento mas apropiado para llevar a
cabo esta investigacion, para poder obtener resultados que sean aceptados
como validos dentro de la sociedad y a la vez permita descubrir y enriquecer

la ciencia.

La observacion como parte Légica del Método Cientifico fue la principal
forma de obtencidén de datos, tanto tedricos y de campo, a través de sus

distintas técnicas.

Ademas del Método Cientifico, fue importante utilizar los métodos del

conocimiento tedrico y empirico:

DEDUCTIVO, que permiti6 abordar el estudio desde los conocimientos

generales hasta llegar a la comprension en lo particular.

INDUCTIVO, que me permitié estudiar de mejor manera el problema que se

suscita con ““La publicidad televisiva en la ciudad de Loja, y su influencia en

el comportamiento de compra del consumidor, durante el periodo octubre —
diciembre 2013,

TECNICAS E INSTRUMENTOS

En la investigacion de campo se aplicd consultas de opinién a personas

conocedoras de la problematica, previo muestreo poblacional se aplicaron
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cuestionarios derivados de los objetivos cuya ejecucion permitira determinar

variables e indicadores.

En lo referente a las técnicas de la investigacion, se utilizo:

Las técnicas bibliogréaficas, dedicadas a recoger informacion de fuentes
secundarias localizadas en libros, revistas, peridodicos y documentos en

general.

La técnica del fichaje, se encuentra comprendida entre las técnicas de
recoleccion bibliografica, estas ayudaron a obtener datos tedricos que se

relacionan con el objeto de estudio.

Técnicas de campo, se utiliz6 como técnicas de Campo la Encuesta
instrumento auxiliar que, sin llegar a generalidades, asume cierta
responsabilidad en la ciudadania al ser consultada, y que permitié conocer
sus preferencias, auscultar, y evaluar el nivel de aceptacion de la publicidad
televisiva, apligue la encuesta de manera aleatoria, se realice preguntas
abiertas y cerradas, con el objetivo de cuantificar y evaluar los resultados de

la informacion recibida.

Entrevista, las mismas que consistieron en la aplicacion de preguntas e
inquietudes a gerentes, administradores y duefios de negocios de la ciudad de
Loja, que tienen pautaje en los canales de television local, para generar
informacion sobre la materia basica de la presente investigacion. Las
entrevistas en su operatividad son orales, a través del dialogo con los

entrevistados.

Formula:

El tamafio de la muestra se la obtuvo mediante la siguiente formula:
N= Tamafo de la muestra o poblacion a estudiar

E= Margen de error

O= Nivel de confianza

P= probabilidad a favor 50%
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g= Probabilidad en contra 50%

N= Q2 xPxqxN

E2(N-1)+Q2xPxq

N= 2 x50 x50 x 18229

5 x (18229) — 1) + 2 x 50 x50

N= 4 x 50 x 50 x 18229

25 X (18228) + 4 X 50 X 50

N= 182290000

25 x (18228) + 4 X 50 X 50

N= 182290000

455700 + 4 x 50 x 50

N= 82290000

455700 + 10000
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N= 182290000

465700
N= 391.432
N= 392

TOTAL 400 encuestas
El proceso investigativo debe sujetarse a las siguientes fases:

Recopilacion, que se sujeta a la busqueda de datos bibliograficos que se
enmarcan en el ambito teorico de la investigacion y la busqueda de datos de
campo, esto permitié tener una observacién de la realidad objetiva del
problema.

Tabulacidn, en la cual, con la obtencién de datos objetivos del problema, se
procedio a expresar por medio de tablas y valores los promedios obtenido de
la investigacion de campo, con la cual se puede contrastar la teoria con la

realidad.

Sintesis de Resultados, de la investigacion, son las derivaciones de todo el
proceso investigativo, en la cual se llegb a determinar conclusiones,
recomendaciones y ademas la propuesta, que pueda solucionar de mejor
manera el problema que se suscita “La publicidad televisiva en la ciudad de
Loja, y su influencia en el comportamiento de compra del consumidor,

durante el periodo octubre — diciembre 2013”.

Poblacién, para la encuesta se tomd en cuenta una poblacion de manera

aleatoria, dividida en los cuatro puntos cardinales de la ciudad de Loja.
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NUMERO DE SECTOR DE TOTAL
ENCUESTADOS APLICACION
100 Norte ciudad de Loja 100
100 Sur ciudad de Loja 100
100 Este ciudad de Loja 100
100 Oeste ciudad de Loja 100
TOTAL 400
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f. RESULTADOS

ENCUESTA DIRIGIDA A LA POBLACION DE LOJA PARA DETERMINAR
‘LA INFLUENCIA TELEVISIVA EN LA CIUDAD DE LOJA, Y SU
INFLUENCIA° EN EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL
CONSUMIDOR, DURANTE EL PERIODO JULIO - DICIEMBRE 2013”.

DATOS GENERALES:

Edad:
VARIABLE F %
De 14 a 19 aios 100 25%
De 20 a 25 aios 100 25%
De 26 a 35 afios 100 25%
De 36 en adelante 100 25%
TOTAL 400 100%
Edad

H De 14 a 19 anos
H De 20 a 25 afos

De 26 a 35 afios

M De 36 en adelante

Fuente: 400 ciudadanos de la ciudad de Loja

Encuestadora: Johanna Socorro Ordéfiez Celi
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Sexo:

VARIABLE F %

Femenino 200 50%
Masculino 200 50%
TOTAL 400 100%

GRAFICO

Sexo

ml

m2

Fuente: 400 ciudadanos de la ciudad de Loja

Encuestadora: Johanna Socorro Ordéiiez Celi
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INFORMACION ESPECIFICA:

1. ¢Usted ve television?

CUADRO N° 1

VARIABLE F %

Sl 400 100%

NO 0 0%

TOTAL 400 100%
GRAFICO N° 1

Nivel de observacion

m Sl

mNO

Fuente: 400 ciudadanos de la ciudad de Loja
Encuestadora: Johanna Socorro Ordéfiez Celi

Anélisis Cuantitativo

Los 400 encuestados respondieron que si ven television, este numero

corresponde al 100% de la poblacion encuestada.
Analisis Cualitativo

La television es un medio de informacion de masas, destinada a entretener,
informar y educar, en la actualidad se ha convertido en un medio de
comunicacién importante en la vida de las personas, a través de los canales
televisivos hemos tenido una ventana al mundo, lo que nos ha permitido, a
traves de ella, ser testigos de acontecimientos importantes.
De los resultados obtenidos en esta pregunta todos los encuestados ven
television, indicaron que de preferencia los noticieros y programas deportivos

de los canales locales.
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2. ¢Qué canales de television que hay en la ciudad de Loja es su

preferido?
CUADRO N° 2
VARIABLE F %
ECOTEL 264 66%
UV TELEVISION 136 34%
TOTAL 400 100%
GRAFICO N° 2

Canales de television, preferencia

B ECOTEL
B UV TELEVISION

Fuente: 400 ciudadanos de la ciudad de Loja

Encuestadora: Johanna Socorro Ordéfiez Celi

Analisis Cuantitativo
De la muestra encuestada 264 personas prefieren ver Ecotel Television que
equivale al 66%, mientras que el 34% escogen UV Television que significa

136 personas encuestadas.
Andlisis Cualitativo

Del analisis realizado la mayoria de personas prefieren la programacion de
Ecotel Television, indicaron que los noticieros son los programas mas Vvistos
ya que conocen lo que se suscita en la provincia, por otro lado un menor
porcentaje prefieren al canal local UV Television, de igual forma los
programas que mas ven son los noticieros y programas deportivos,

afirmaron que los dos canales no tienen produccion propia en otras areas.
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3. Usted: ¢Ha visto la publicidad que presentan los canales de
television de la ciudad de Loja?

CUADRO N° 3
VARIABLE F %
Sl 389 97%
NO 11 3%
TOTAL 400 100%
GRAFICO N° 3

Nivel de observacion de publicidad
3%

m Sl
mNO

Fuente: 400 ciudadanos de la ciudad de Loja
Encuestadora: Johanna Socorro Ordéfiez Celi

Analisis Cuantitativo

De la muestra de 400 personas encuestadas, 389 afirman que ven la
publicidad en los canales de televisiébn que equivale al 97%; mientras que el
3% dice a ver visto de repente la publicidad.

Analisis Cualitativo

Considerando que la publicidad televisiva es la mezcla perfecta entre las
imagenes, efectos para generar un mensaje positivo, es importante sefalar
gue esta es vista por la poblacion encuestada, la mayoria de personas ven la
publicidad que presentan los canales de televisidon, esto indica que cierta
programacion engancha al televidente; mientras que una minima parte indica
gue no la ven continuamente, pero explican que mas de una vez si han visto
publicidad o al menos han escuchado mientras realizan sus actividades en el

hogar.
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4. Indique que publicidad televisiva que haya visto en los canales de
television de la ciudad de Loja se le viene a la mente en este

momento.
CUADRO N° 4
VARIABLE F %
CACPE 90 23%
NETPLUS 84 21%
GUSY 62 16%
CESAR CASTRO 46 11%
FARMACIAS NACIONAL 36 9%
TIA 30 7%
PARRILLADAS EL FOGON 22 5%
COOP. JEP 12 3%
HOGARY MAS 12 3%
EERRSA 6 2%
TOTAL 400 100%
GRAFICO N° 4
Publicidad que recuerda
M 3% 2% m CACPE
>% m NETPLUS
m GUSY
\\\ B CESAR CASTRO
B FARMACIAS NACIONAL
mTIA
PARRILLADAS EL FOGON
COOP. JEP
HOGAR Y MAS
EERRSA

Fuente: 400 ciudadanos de la ciudad de Loja

Encuestadora: Johanna Socorro Ordéfiez Celi

Andlisis Cuantitativo
De la poblacién investigada, 90 personas indican que la publicidad que se
les viene a la mente es la de la Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE
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LOJA esto equivale al 23%; 84 personas sefialaron la del servicio de internet
NETPLUS que corresponde al 21%; mientras que 62 encuestados
recordaron la publicidad de POLLOS GUSY equivalente al 16%;
COMERCIAL CESAR CASTRO es la publicidad que se le viene a la mente a
46 encuestados que es el 11%; mientras que el 9% es decir 36 encuestados
indican la publicidad de FARMACIAS NACIONAL,; 30 personas sefalan a las
PROMOSIONES DE TIA como la que mas se les ha quedado en la mente
que corresponde al 7%; PARRILLADAS EL FOGON es otra publicidad que
recuerdan los encuestados en un numero de 22 encuestados equivalente al
5%; a la publicidad de la Cooperativa de Ahorro y Crédito JEP la recuerdan
12 encuestados que corresponde al 3%; y con igual nimero de encuestados
esta la publicidad de HOGAR Y MAS que es el 3%, y finalmente esta el
servicio de luz eléctrica la EERSSA con el 2% que corresponde a 6 personas

encuestadas.

Anélisis Cualitativo

Con los resultados obtenidos puedo determinar que la mayoria de personas
encuestadas recuerdan la publicidad de la Cooperativa de Ahorro y crédito
CACPE LOJA indican que les gusta el jingle calificandolo como “Pegajoso” y
gue contagia cantarlo, ademas un grupo de encuestados mencionan la frase
“Con CACPE Loja, asi cualquiera” que es la frase utilizada en la publicidad y
mientras llenan la encuesta pregunto si ellos ocupan los servicios de esta
cooperativa y su respuesta es negativa, solo 5 personas tienen libreta de
ahorros en esta cooperativa; un nimero importante de encuestados afirma
que la publicidad de NETPLUS es la que se les viene a la mente, en su
explicacion dan a conocer que la publicidad identifica la necesidad de estar
conectados al internet al consultarles si utilizan los servicios de esta
empresa 9 manifestaron que si, el resto tiene internet de otras empresas
como la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones y otro grupo no tiene
este servicio; quienes recuerdan la publicidad de POLLOS GUSY nos
explican, que les llama la atencion los platos que presentan en el spot, los

denominan “Ricos”, pero que no siempre influye en la decision de consumir
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estos alimentos, un grupo de encuestados dice que asisten al restaurante en
fechas especiales; COMERCIAL CESAR CASTRO es otra publicidad que se
les viene a la mente a los encuestados, afirman que es un negocio muy
conocido en Loja y que eso también contribuye a que cuando lo ven, lo
recuerden facilmente, cabe indicar que esta publicidad tiene un pautaje de
10 afios en un canal local pero aclaran que al momento de comprar escogen
otros lugares; la publicidad de FARMACIAS NACIONAL es otra que les
viene a la mente a un numero importante de encuestados, al preguntarles si
siempre compran en este lugar las medicinas afirman que no, que buscan
lugares cercanos y con bajos precios, un grupo dice tener la farmacia donde
realizan sus compras y no es la mencionada, pero que esa es la publicidad
qgue recuerdan a la primera; un grupo de encuestados da a conocer que la
publicidad que se les viene a la mente es TIA porque les gusta enterarse de
los precios de los productos pero al momento de hacer sus compras
escogen otros supermercados por varios factores; con respecto a la
publicidad de PARRILLADAS EL FOGON los encuestados les gusta los
platos de comida que muestran en el spot, afirman que les hace tener ganas
de comer pero que en ese instante no van al local, unos incluso explican que
hacen de comer en sus domicilios; cuando los encuestados afirman que
recuerdan la publicidad de la Cooperativa de Ahorro y crédito JEP identifican
la primera que se pauto en los canales de television, cuya realizacion
utilizaba musica ecuatoriana mas no la actual que muestra como un billete
gigante pide a los clientes invertir en esta cooperativa pero de los doce
encuestados solo uno tiene libreta de ahorros en esta cooperativa; igual
ndamero de encuestados ubican la publicidad de HOGAR Y MAS explican
que les llama mucho la atenciébn la muasica y sobre todo les gusta las
promociones que por navidad ofrecen pero que nunca han comprado en este
comercio; un minimo numero de encuestados afirman que recuerdan la
cancion que se utiliza en la publicidad de la EERSSA y algunos también el
slogan “La energia eléctrica es vida” pero los encuestados explican este es

un servicio obligatorio con el que tiene que cumplir.
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5. ¢Qué le Illama la atencién de la publicidad mencionada

anteriormente?

CUADRO N° 5
VARIABLE F %
MUSICA Y LOCUCION 114 29%
MENSAJE 90 22%
PLATOS DE COMIDA 84 21%
PROMOCIONES Y PRECIOS 76 19%
PRODUCTOS NECESARIOS 36 9%
TOTAL 400 100%

GRAFICO N° 5

Atencion de la publicidad

= MUSICA
m MENSAJE
PLATOS DE COMIDA
m PRECIOS BAJOS
= PRODUCTOS NECESARIOS

Fuente: 400 ciudadanos de la ciudad de Loja

Encuestadora: Johanna Socorro Ordéfiez Celi

Analisis Cuantitativo

De la muestra encuestada, un mayor numero 114 personas que equivale al
29% afirman que les gusta la musica y locucién de la publicidad escogida, a
90 encuestados les gusta el mensaje es decir el 22%; mientras que al 21%
les llama la atencién los platos de comida que muestran en la publicidad; a
76 personas les agrada los precios bajos que se promocionan en la
publicidad este niumero equivale al 19%; y finalmente un 9% que son 36
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encuestados les llama la atencion la publicidad porque muestran los
productos que ofertan.

Anélisis Cualitativo

La mayoria de los encuestados que afirman recordar la publicidad de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE, Cooperativa de Ahorro y Crédito
JEP y Almacenes “Hogar y Mas”, afirman que la musica y la locucion es lo
gque mas les llama la atencibn al momento de ver una publicidad en
television, ubicar rapidamente el producto o servicio aunque no ocupen los
servicios; a quienes escogieron Servicio de Internet NETPLUS y la Empresa
Eléctrica Regional del Sur EERSSA, explican que el mensaje es el elemento
gue les hace recordar la publicidad, pero que aunque los mensajes les hace
reconocer sus necesidades como el estar conectados a la tecnologia y sobre
el pago de energia, no todos ocupan el servicio de Netplus o en el caso de la
EERSSA la cancelan por obligacion; para quienes recuerdan los
restaurantes POLLOS GUSY y PARRILLADAS “EL FOGON” se les vino a la
mente esas publicidades por la demostracion de los platos de alimentos,
pero esto no influye en la compra de estos productos alimenticios o lo hacen
de repente; otros encuestados consideran el impacto de la publicidad de los
almacenes CESAR CASTRO y TIA PROMOCIONES es debido a los precios
y promociones que indican en el spot, les llama la atencién al rato de verlo,
pero que al momento de comprar escogen otros locales tomando en cuenta
factores de distancia, precios o promociones; y quienes mencionaron a la
publicidad de FARMACIAS NACIONAL justifican su criterio por considerar
que las medicinas son productos necesarios para mantener la salud

individual y familiar, pero que no siempre ocupan los servicios.
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6. ¢La descripcién de la publicidad que usted sefialo anteriormente

influye cuando usted decide comprar un producto o solicitar un

servicio?
CUADRO N° 6
VARIABLE F %
SI 66 17%
NO 334 83%
TOTAL 400 100%
GRAFICO N° 6

Descripcidn-influencia al comprar

LN
mNO

Fuente: 400 ciudadanos de la ciudad de Loja

Encuestadora: Johanna Socorro Ordéfiez Celi

Anélisis Cuantitativo

En esta interrogante, el 17% que equivale a 66 encuestados afirma que si
influye la descripcion de la publicidad sefialada; mientras que 334
encuestados respondieron que no influye la descripcion de la publicidad
seflalada al momento comprar un producto o solicitar un servicio, que
equivale al 83%;
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Anélisis Cualitativo

La mayoria de encuestados afirman que la descripcién sefialada como la
musica y locucién, mensaje, platos de comida, promociones y precios,
productos necesarios, no influye en el momento de comprar un producto o
solicitar un servicio, reconocen que al ver la publicidad se les queda en su
mente pero por lo prioritario que puede resultar el producto o servicio mas no
porque prefieren los comercios que recuerdan, el ver constantemente la
publicidad en especial en los noticieros de los canales locales y por el tiempo
de pautaje puede influir en que la retengan en su mente; mientras que una
minima parte de encuestados afirma que la descripcion si influye en su
decision de consumir un producto o solicitar un servicio, pero lo hacen ante
la necesidad que tienen de la utilizacion de un determinado producto o

servicio.
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7. ¢Quétipo de publicidad de television le lama més la atenciéon?
CUADRO N° 7
Variable F %
ANUNCIOS DEMOSTRATIVOS 102 26%
UTILIZACION DE PERSONAIJES 154 39%
TESTIMONIALES 60 15%
ESTILO DE VIDA 46 11%
EL PROBLEMA Y LA SOLUCION 33 8%
NINGUNA DE LAS ANTERIORES 5 1%
TOTAL 400 100%
GRAFICO N° 7

1%

Publicidad que le llama la atenciéon

B ANUNCIOS DEMOSTRATIVOS
B UTILIZACION DE PERSONAJES
M TESTIMONIALES

M ESTILO DE VIDA

H EL PROBLEMA Y LA SOLUCION
= NINGUNA DE LAS ANTERIORES

Fuente: 400 ciudadanos de la ciudad de Loja

Encuestadora: Johanna Socorro Ordéfiez Celi

Anélisis Cuantitativo

A 102 encuestados les llama la atencién
equivalente al 26%; mientras que a 154 les gusta la utilizacién de personajes
es decir el 39%; a 60 encuestados les interesa los anuncios testimoniales
que equivale al 15%; al 11% que corresponde a 46 personas les interesa la

publicidad que demuestre el estilo de vida; a 33 encuestados les gusta que
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les muestren el problema y la solucion equivale al 8%; y ninguna de las

anteriores prefieren 5 personas que es el 1%.

Analisis Cualitativo

La mayoria de los encuestados prefieren la publicidad donde se utiliza a
personajes afirman que atrae mas la atencion del televidente porque logran
crear la necesidad de un producto o servicio; seguidamente los encuestados
afirman que los anuncios demostrativos es lo que mas les gusta y les llama
la atencion porque informan los detalles y beneficios del producto; la
publicidad testimonial es preferida porque les agrada que personas reales
comenten los beneficios del producto o servicios; un menor porcentaje de
encuestados escogieron la publicidad que enfoca el estilo de vida, ya que se
identifican con determinado producto y servicio; la publicidad que da cuenta
sobre el problema y la solucion es acogida por algunos encuestados, segun
su criterio el conocer las fortalezas o debilidades del producto o servicio,
puede influir en la decision de adquirirlo; un minimo porcentaje de
encuestados afirma que ninguna de las anteriores debido a que solo les
interesa conocer datos especificos del producto o servicio, como que €s, y
donde conseguirlo.
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ENTREVISTAS

ENTREVISTAS A LOS GERENTES, ADMINISTRADORES Y DUENOS DE
LA EMPRESAS Y NEGOCIOS DE LA CIUDAD DE LOJA.

Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE LOJA
PROPIETARIO O REPRESENTANTE: Jorge Oswaldo Piedra

¢, Qué clase de producto o servicio ofrece a la ciudadania usted?
Servicios financieros en Loja y la provincia.

¢Hace cuanto tiempo anuncia en television?

Hace 8 afios.

¢Por qué anuncia en television su producto o servicio?

Porque los medios locales aun son vistos por la ciudadania, por lo tanto
aprovechamos esos segmentos ciudadanos para que conozcan nuestros

servicios y los utilicen.
¢ Desde que anuncia en televisién su negocio ha mejorado?

No hemos medido mediante un estudio, no hemos podido determinar si la
publicidad que contratamos nos da los mejores resultados, pero suponemos
que si, al efectuar encuestas personales nos dan a conocer que mas de una
vez han visto nuestra publicidad y que les ha llamado mucho la atencién
pero que han decidido ocupar nuestros servicios por recomendaciones de
amigos y familiares. Ademas fortalecemos el trabajo de promocion también

en radio y en prensa escrita.

¢,Como usted evalta si el producto audiovisual que usted pauta en

television influye en el comportamiento de compra del consumidor?

Hemos preguntado a nuestros clientes como se han enterado de los

productos de la cooperativa y nos han contestado que por recomendacion de
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amistades, familiares y como tenemos contratos en radio, Television y

prensa escrita entonces no hemos podido determinar.

¢La idea para realizacion del spot televisivo, surge a través de un

estudio de mercado o por gusto del propietario?

Surge del directorio, nosotros le damos la idea a la productora audiovisual
para que la plasme en una publicidad, no tenemos departamento de
mercadeo porque el medio en el que se desarrolla la cooperativa ho muy
grande como para crear ese departamento, en el caso de nuestra publicidad
“asi cualquiera”, nacié de mi, me gusta la idea de ocupar una frase comun
gue la gente usa en cualquier circunstancia, y no le exigimos a la productora
ocupe un manual béasico para la produccién, solo nos interesa mostrar las
instalaciones, el personal, la gente y algunas historias, incluso la mayoria de

las tomas las efectu6 el canal donde contratamos.

¢Por qué cree que la television es la mejor opcidn para anunciar su

producto o servicio?

Porque utilizamos todo, una cancién, imagenes de nuestros servicios e
instalaciones, gente comun que cuenta su necesidad y una voz que

esperamos llegue a la ciudadania.

Andlisis: al realizar esta entrevista pude darme cuenta que esta casa
financiera no cuenta con un departamento de Mercadeo y publicidad, que
pueda determinar mediante estudio cual es la necesidad de la ciudadania,
para que a través de esta puedan determinar qué clase de publicidad
necesitar crear, las ideas las propone el gerente y este a su vez al directorio
quien aprueba la elaboracion de un spot publicitario, sin saber realmente las
necesidades que tienen que cubrir en la cartera de clientes y a los posibles
clientes. Asi mismo no han podido establecer si hay incremento o no de
clientes ya que no han elaborado un estudio para el efecto, puedo
determinar que deciden pautar en television porque piensan que es la mejor

opcion mas no porque asi lo establece un estudio. La falta de un
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departamento de mercadeo y publicidad limita las opciones de hacer un
trabajo de calidad y se limitan a realizar pautajes sin saber qué resultados

obtendran.

Netplus
PROPIETARIO O REPRESENTANTE: Katherine Jiménez

¢ Qué clase de producto o servicio ofrece a la ciudadania usted?
Ofrecemos servicio de internet a domicilios y empresas

¢Hace cuanto tiempo anuncia en television?

Hace 3 afios.

¢Por qué anuncia en television su producto o servicio?

Escogimos los programas de acuerdo a las categorias, ya que el servicio de
internet en la actualidad es indispensable, por lo tanto nuestro estudio se
basa en llegar a todas las personas que realmente lo necesitan, lo que se
hace es diferenciar el producto para poder llegar a cada cliente, entonces si
quiero llegar a las personas adultas la publicidad va en los noticieros, si

queremos llegar a los jévenes el pautaje va en programacion juvenil.
¢Desde que anuncia en television su negocio ha mejorado?

La publicidad radial como televisiva ayuda bastante, no podemos determinar
si el negocio ha mejorado, porque tenemos un gran competidos nuestro

propio negocio, el servicio de internet.

¢,Como usted evalta si el producto audiovisual que usted pauta en

television influye en el comportamiento de compra del consumidor?

Es dificil posesionar una marca, hemos sido constantes, decidimos poner la
publicidad en los meses precisos y en lugares estratégicos, y esperamos

gue este dando resultados, pero no hemos determinado aun si ese es el
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factor que hace que tengamos clientes, ya que el internet es un servicio que

ahora se ha convertido en prioritarios en las familias o comercios.

¢La idea para realizacion del spot televisivo, surge a través de un

estudio de mercado o por gusto del propietario?

Nosotros le damos la idea de acuerdo a lo que nos parece que esta en moda
y nos resulta interesante, ademas hacemos las observaciones cuando algo

nonos gusta.

¢Por qué cree que la television es la mejor opcidén para anunciar su

producto o servicio?

Es un buen medio, porque la gente esta pendiente de los programas, en
especial de los noticieros, en Loja todavia somos aferrados a nuestros
canales, entonces la gente esta a la expectativa de las novedades que se

presentan en Loja, y de ahi se da el pautaje en los dos canales locales.

Andlisis: en el caso de esta empresa de servicio de internet la publicidad no
fue elaborada efectuando un estudio de mercado previo ni un andlisis de las
necesidades que tiene la ciudadania, la iniciativa fue del departamento
administrativo, consideran que la utilizacion de testimonios de gente comudn
puede llegar al consumidor, la Directora Administrativa contrata a la
productora y realizan cambios si no les gusta detalles de la produccion
televisiva. Asi mismo no ha podido conocer si luego del pautaje ha
incrementado el nimero de clientes, consideran que el mismo servicio de
internet puede ser un competidor de la empresa, ya que las personas en los
horarios de pautaje puede estar utilizando el internet y por lo tanto no
observar la publicidad. Creem que con el pautaje en television pueden

mostrar mas que en radio y prensa escrita.
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Parrilladas “El Fogon”

PROPIETARIO O REPRESENTANTE: Maritza Asanza

¢ Qué clase de producto o servicio ofrece a la ciudadania usted?
Exclusivamente de alimentos, todo lo que se refiere a carnes a la patrrilla
¢Hace cuanto tiempo anuncia en television?

Aproximadamente 6 afios.

¢Por gué anuncia en television su producto o servicio?

Es importante, el marketing y la television logra posesionar de mejor manera
los productos y servicios, creemos que el canal en el que pautamos concita
la atencion de la ciudadania, en la television uno ve la imagen y

definitivamente la “comida entra por los ojos”
¢Desde que anuncia en televisién su negocio ha mejorado?

Considero que si, aunque es muy dificil determinar no hemos hecho nunca
una evaluacion, cuando hemos preguntado a los clientes como se han
enterado de los servicios del restaurante, nos contestan que por amigos,
familiares y a veces nos hablan de que han visto la publicidad en la
television, es que ademas nos ayudamos con cufias radiales, las imagenes
hacen que los platos se vean deliciosos, claro que esto se complementa con

el buen servicio, que es lo que enfocamos también en el comercial.

¢,Como usted evalta si el producto audiovisual que usted pauta en

television influye en el comportamiento de compra del consumidor?
Me imagino que si.

¢La idea para realizacién del spot televisivo, surge a través de un

estudio de mercado o por gusto del propietario?

Nos parece que es importante que si promociono el restaurante lo haga

mostrando los platos, entonces a quienes me la elaboran yo les digo que
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quiero que me enfoquen los platos que ofrecemos y en el texto lo recalquen,
nuestro spot lo realizé Ecotel tv. Porque no hemos crido necesario contratar

una productora, el canal nos da la promocion por el pago del contrato.

¢Por qué cree que la television es la mejor opcidén para anunciar su

producto o servicio?

Porque creemos que los platos que preparamos son el atractivo en el
comercial y eso hace que se vuelva interesante para el cliente el llegar a
nuestro local, para un negocio como el nuestro la television es el medio

apropiado para anunciar, porgue mostramos todos nuestros servicios.

Andlisis: La administradora afirma que la television es el medio mas
importante para publicitar su producto y servicio ya que pueden mostrar los
platos que ofrecen, incluso habla de cierta programacion en los canales que
permite que mas gente vea la publicidad, pero al igual que la mayoria de
negocios no tienen un departamento de mercadeo y publicidad que pueda
medir el grado de satisfaccidon y los resultados de la publicidad realizada, lo
cual es contraproducente porque la empresa puede estar invirtiendo dinero
en pautajes y no saben si estaos estan dando resultado. Aqui también hay
que sefalar que el spot lo realizo el mismo canal de television donde

realizan el pautaje, porque es parte de la promocion del medio.

Comercial “Cesar Castro”

PROPIETARIO O REPRESENTANTE: Cesar Castro

¢, Qué clase de producto o servicio ofrece a la ciudadania usted?
Productos variados accesorios, ropa, juguetes etc.

¢Hace cuanto tiempo anuncia en television?

10 afos

¢Por qué anuncia en television su producto o servicio?
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Porque puedo mostrar todo lo que en mi almacén vendo, me gusta que salga
la mercaderia y la gente sepa que puede encontrar todo en el Comercial

“Cesar Castro”
¢,Desde que anuncia en televisién su negocio ha mejorado?

Mi negocio es un negocio en el que comercializo de todo y pasa abierto en
horarios que el resto no, entonces viene mucha gente, pero es dificil saber si
es porgue ha visto la propaganda en la television pienso que tener la
propaganda en Ecotel me sirve, porque ese canal es muy visto y me gusta

en los noticieros que son mas visto.

¢Como usted evalla si el producto audiovisual que usted pauta en

television influye en el comportamiento de compra del consumidor?

Pienso que por las ventas, pero no he hecho un estudio para determinar eso
ademas como no voy a tener propaganda si cuando uno tiene un negocio

debe promocionarlo.

¢La idea para realizacién del spot televisivo, surge a través de un

estudio de mercado o por gusto del propietario?

Yo le digo a los del canal lo que quiero que me enfoquen, porque a veces
renuevo las areas y me gusta actualizar la propaganda, asi mismo cuando
hay fechas especiales me gusta mostrar las ofertas, yo no he contratado
nunca a una productora, porque cuesta mucho y si el canal me da gratis la

elaboracion, yo prefiero eso.

¢Por qué cree que la television es la mejor opcidén para anunciar su

producto o servicio?

Porque sale en imagen todo lo que quiero, ademas la television en Loja es
muy vista y por lo tanto me gusta aprovechar eso, que las noticias las ven

todos y ahi tengo que promocionar mi almacén.
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Analisis: El propietario afirma que el comercial lo realiza el canal de
television por la promocion del pautaje, por lo tanto aprovecha para que
enfoquen todas areas del negocio, ya que espera que la gente se identifique
y sepa que ahi puede encontrar todo lo que necesita, ademas piensa que
solo asi puede actualizarla o describir las promociones, caso contrario le
resultaria muy costoso, pagar a una productora para actualizar cada vez el
spot, como es un negocio de venta de varios articulos no se ha percatado si
la publicidad le ha generado aumento de clientes, recalca que también
promociona el negocio en la radio en especial en programas deportivos.
Piensa que un negocio asi no necesita departamento de publicidad, la

realizan a pedido del propietario.
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g. DISCUSION

Para comprobar los objetivos planteados en la presente investigacion, la
informacion se la recopilo a través de la encuesta a los habitantes de
manera aleatoria sobre la publicidad televisiva en la ciudad de Loja, y su
influencia en el comportamiento de compra del consumidor, si es que esta
publicidad logra permanecer en la mente del consumidor e incitarlo al
consumo de un producto o servicio, asi mismo efectué entrevistas a los
propietarios o administradores de los comercios que los encuestados

recordaron de manera oportuna al momento de responder la encuesta.

El primer objetivo planteado: Conocer si antes de realizar un spot
televisivo, las empresas hacen un estudio de mercado para conocer las
necesidades de la ciudadania, este objetivo se comprueba con la pregunta
seis de la entrevista a los gerentes, administradores y duefios de la empresa
y negocios de la ciudad de Loja, ¢La idea para realizacion del spot televisivo,
surge a través de un estudio de mercado o por gusto del propietario? Ya que
todos los entrevistados manifiestan que la publicidad televisiva no la realizan
conociendo las necesidades o gustos del consumidor, la idea surge de los
responsables del negocio segun su criterio no en base a un estudio donde
establezcan el tipo de publicidad, necesario para que atraiga al consumidor y
pueda cumplir con el objetivo, elevar las ventas. Asi mismo la pregunta siete
ayuda a reforzar la comprobacion ¢ Por qué cree que la television es la mejor
opcion para anunciar su producto o servicio? Los propietarios 0
administradores no tienen conocimiento mediante estudio si la television es
el medio en el cual deben pautar, lo hacen porque asumen que los dos
canales de television local son vistos por la mayoria de la poblacion y porque
piensan que a través de la television la ciudadania se decidira a comprar su
producto o solicitar su servicios, es asi que prefieren las promociones que
ofrecen los canales como son UV Television y Ecotel Tv de que por el mismo

costo del paquete publicitario, personal de los canales realizan la publicidad
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audiovisual sin un caracter técnico, ya que ni las empresas ni los canales de
television tienen un departamento de mercadeo y publicidad, por lo que no
garantiza su efectividad. Mediante la entrevista se pudo establecer también
todos los negocios o empresas escogidas y recordadas por los entrevistados
no cuentan con un departamento de mercadeo y publicidad, algo
fundamental si se quiere realizar productos ya sean televisivos, radiales o

para prensa escrita, no se puede improvisar estos trabajos.

El segundo objetivo planteado: Determinar qué tipo de publicidad
televisiva influye en la decisién de compra por parte del consumidor de
productos o servicios, este objetivo se ratifica primeramente con la
pregunta tres de la encuesta efectuada a la poblacién de la ciudad de Loja
Usted: ¢Ha visto la publicidad que presentan los canales de television de la
ciudad de Loja? Esta pregunta indica que la mayoria de personas han visto
mas de una vez los pautajes publicitarios de los canales UV Television y
Ecotel Televisién, lo que permite establecer que para la poblacién
encuestada los anuncios no son desconocidos, establecer también que son
vistos en los informativos, programas calificados por los televidentes como
los mas importantes dentro de la parrilla de programacion de los medios
televisivos locales. La pregunta cuatro es fundamental para comprobar este
objetivo, Indique que publicidad televisiva que haya visto en los canales de
television de la ciudad de Loja se le viene a la mente en este momento, sin
duda esta es una pregunta fundamental en el desarrollo de este trabajo de
investigacion, las personas encuestadas recordaron las publicidades
audiovisuales de los siguientes productos y servicios Cooperativa de Ahorro
y Crédito CACPE Loja, servicio de internet NETPLUS, Restaurante POLLOS
“GUSY”, Comercial “Cesar Castro”, FARMACIAS NACIONAL, TIA
promociones, PARRILLADAS “El Fogén”, Cooperativa de Ahorro y Crédito
JEP, Almacenes HOGAR Y MAS, y la Empresa Eléctrica Regional del Sur,
agui claramente los encuestados demuestran que en su mente permanece

el recuerdo de alguna publicidad que observé en los canales de television
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locales, y segun los datos obtenidos de la pregunta cinco que se refiere a
¢ Qué le llama la atencion de la publicidad mencionada anteriormente? Los
encuestados responden en su mayoria la masica y locucion incluso algunos
recuerdan las canciones y slogan que usan en la publicidad, luego esta el
mensaje como otra opcion que mayoritariamente los encuestados sefialan,
los platos de comida que muestran en especial los restaurantes POLLOS
“GUSY” y PARRILLADAS “EL FOGON’, es otro detalle que se les viene a la
mente, que la publicidad lleve anuncios de los precios y promociones es un
detalle que hace que la publicidad les llegue a la mente y la necesidad de
comprar ciertos productos les hace relacionar y recordar los spot; pero si
bien es cierto estas preguntas hacen notar que los encuestados recuerdan
cierto tipo de publicidad de manera inmediata, difiere mucho la decisién que

tengan de comprar ese producto o servicio publicitado en television.

El tercer objetivo planteado: Comprobar si la necesidad de comprar un
producto o solicitar un servicio, hace que la ciudadania prefiera el
negocio que tiene publicidad en televisién, tal como lo mencionamos en
la comprobacion del objetivo anterior, el hecho de que los encuestados
recuerden y mencionen de manera inmediata un producto o servicio cuya
publicidad haya sido vista en los canales locales de television, no garantiza
el uso o compra de ese servicio o producto, es decir recuerdan la publicidad,
pero el consumo en muy bajo, en el caso de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito CACPE Loja de los 90 encuestados solo 9 tienen cuenta de ahorros
en esta casa financiera y no la obtuvieron por la publicidad, sino por
recomendacion de familiares y amigos; en el caso de la empresa de servicio
de internet NETPLUS de los 84 que recuerdan la publicidad 12 tienen el
servicio de esta empresa la mayoria ocupa el servicio de la Corporacion
nacional de telecomunicaciones por los bajos costos; por su parte de las 62
personas que escogieron al Restaurante POLLOS “GUSY” como la
publicidad que mas recuerdan, 15 afirman que no vistan constantemente sus

instalaciones, lo hacen de repente, la mayoria prefieren otros restaurantes
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para comer; con respecto a la publicidad del Comercial “Cesar Castro” los
encuestados afirman que mas de una vez han visitado este local, aclarando
gue no por el spot que se pauta en los canales, lo prefieren por los horarios
de atencidn y porque estan seguros que ahi encuentran los productos que
necesitan, el spot de FARMACIAS NACIONAL influye en la compra de
productos, pero no precisamente en esa farmacia, en estos casos los
encuestados prefieren lugares cercanos y que ofrezcan descuentos, y que al
momento de comprar medicinas, por la necesidad lo hacen en cualquier
farmacia; de TIA promociones, les gusta la exposicién de precios en la
publicidad pero no lo tienen como primera opcidon como el supermercado
para realizar sus compras; de la publicidad PARRILLADAS “El Fogén” ocurre
algo similar con la de pollos “Gusy” que les llama la atencion el enfoque de
platos de comida, mas no lo prefieren para ser visitados por la mayoria de
encuestados, hablan que la ubicacién es muy lejana, y la minoria explica que
al menos una vez visito este lugar; al explicar los casos de Cooperativa de
Ahorro y Crédito JEP y Almacenes HOGAR Y MAS les gusta los “jingles”
que utilizan en la publicidad pero no ocupan estos servicios, los encuestados
que recordaron a la Empresa Eléctrica Regional del Sur, les llama mucho la
atencion los mensajes para cuidar el medio ambiente y sobre el ahorro de
energia, pero aclaran que el pago y la utilizacién del servicio es obligatorio.
Este objetivo también se comprueba con la pregunta seis de la encuesta que
dice: ¢ La descripcién de la publicidad que usted sefialo anteriormente influye
cuando usted decide comprar un producto o solicitar un servicio? Las
respuestas de la mayoria de encuestados explican que no influye la
publicidad televisiva que observan en los canales de television y que la
recuerdan de manera inmediata, en la compra del producto o servicio, mas
es una referencia de las necesidades que se crean como la de alimentarse,
de sanarse de alguna enfermedad, de ahorrar dinero, de tener internet, se
cancelar la energia eléctrica, de comprar enseres para el hogar o para

satisfacer cualquier necesidad individual o colectiva.
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El cuarto objetivo planteado: Saber por qué las empresas deciden
anunciar sus productos y servicios en Television, este objetivo se
comprueba con la pregunta seis de la entrevista a los gerentes,
administradores y duefios de las empresas 0 negocios de la ciudad de Loja,
priorizando las escogidas por los encuestados, ¢Por qué cree que la
television es la mejor opcion para anunciar su producto o servicio? La
mayoria coinciden que la publicidad televisiva es la mas completa se puede
combinar imagenes, musica, utilizar varios elementos que pueden servir
para llamar la atencion, pero no fundamentan la decision de anunciar sus
productos o servicios en la television basados en un estudio de mercado que
pueda establecer las necesidades que tiene la ciudadania y de esta manera
lograr cumplir los objetivos que para todo propietario o administrador de un
negocio o empresa es lograr aumentar las ventas. Se habla de que la
fidelidad a los medios locales es importante por parte de las empresas y la
ciudadania, por lo tanto piensan que esto hace que la gente observe los
paquetes publicitarios, esperando que se decidan a comprar su producto o
solicitar sus servicios, estan confiados en que la programacion como los
noticieros se convierte en un enganche para el televidente. Un detalle que
puede ser contraproducente al momento de pautar una publicidad sin un
estudio previo, es la elaboracion de un spot donde el propietario solicite
enfoquen partes del negocio, sin tomar en cuenta un criterio profesional y la
realizacion del producto audiovisual con una idea fundamentada en las
necesidades del consumidor, ademas el hecho de que los canales ofrezcan
dentro del paquete de pautaje la elaboracion del spot, esta vulnerando la
posibilidad de que la empresa 0 negocio tenga el éxito deseado o cumpla
con los objetivos planteados, porque en los canales de television no hay un

departamento de mercadeo y menos aun creativos de publicidad.

El quinto objetivo planteado: Determinar los resultados que han obtenido
los empresarios con el pautaje de spots televisivos con la pregunta
cuatro de la encuesta servira para comprobar este objetivo ¢Desde que

anuncia en television su negocio ha mejorado? los entrevistados no han
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realizado un estudio que les permita establecer si la publicidad televisiva
contribuye a que sus ventas aumenten, suponen que la ciudadania acude a
comprar su producto o solicitar el servicio porque observan los canales
Ecotel Tv y UV television, ademas no pueden establecer a ciencia cierta
porque a la vez que pautan en television, lo hacen en radio y en diarios
locales. Por lo tanto no se puede determinar qué resultados han obtenido los

empresarios con el pautaje de la publicidad de television.

Al concluir este trabajo investigativo y considerando los resultados obtenidos
se puede decir que la falta de estudios de mercado, de factibilidad y hasta de
creatividad en la elaboracién de la publicidad televisiva que se proyecta en
los canales locales de televisiébn son poco atractivos, por lo tanto generan
bajos resultados en la compra de productos o utilizacion de servicios que se
ofrecen a la ciudadania de Loja, por lo tanto es importante proponer la
Realizar un manual de los procesos que deben tener en cuenta para el
pautaje de una publicidad en television. A través de esta propuesta se
pretende ofrecer a la ciudadania trabajos audiovisuales de calidad y que
contribuyan a adquirir un producto o servicio sin que esto implique publicidad
engafiosa o sin los parametros basicos de elaboracion, ademas permitira dar
a los duefios de negocios, o administradores una orientacion de las
decisiones que tienen que tomar si quieren que sus ventas aumenten o los

clientes los prefieran.
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PROPUESTA

TEMA: Manual de los procesos que deben tener en cuenta para la

produccion y el pautaje de una publicidad televisiva.
OBJETIVO GENERAL.:

Implementar un manual basico de los procesos que deben tener en cuenta
los duefios o administradores de negocios para la produccién y el pautaje de

una publicidad en television.
OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Proponer el uso de estudios de mercado, como instrumentos para el disefio

y elaboracion de la publicidad televisiva.

Motivar a los duefios o administradores de las empresas o negocios para la

implementacion de un departamento de mercadeo y publicidad.

Concienciar de la importancia de inversiéon en publicidad televisiva, con

productos basados en las necesidades de la poblacion.
JUSTIFICACION

Considerando que la publicidad televisiva es un medio importante para lograr
que la ciudadania pueda consumir un producto o servicio, es importante que
los ciudadanos reciban un producto televisivo de calidad y que cumpla con
los pardmetros basicos de realizacion, la idea que surja debe estar basada
en estudios previos al pautaje, para que esto garantice a la empresa cumplir

con sus objetivos, el mas importante aumentar las ventas en su negocio.

La ciudadania identifica que tipo de publicidad quiere ver en los canales de
television local, por lo tanto debe basarse en esta preferencia la realizacion
del producto televisivo, que tenga un contenido capaz de influir en su
decision de compra, la publicidad sin contenido se convierte en un riesgo

para la empresa.
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Proponer un sistema organizado de estudios de mercado, abre la posibilidad
de que la produccion televisiva sea realizada con conocimientos basicos
sobre las necesidades que tiene la ciudadania, asi el propietario de la
empresa 0 negocio pueda dejar en manos de profesionales la elaboracion

del producto audiovisual, y este seguro que los resultados van ser positivos.

La ciudadania tiene una amplia gama de productos o servicios en el
mercado local, muchos de estos son conocidos a través de la difusion en
medios de comunicacion televisivos de la ciudad de Loja, el objetivo es que
estos productos o servicios publicitados sean los preferidos por la
ciudadania, y puedan identificar a la empresa o0 negocio como parte de su
vida diaria.

Publico Objetivo

La presente propuesta esté dirigida a los duefios, administradores, gerentes
de las empresas y negocios de la ciudad de Loja, quienes se interesan por
hacer conocer su producto o servicio a través de la television y que por falta
de conocimiento invierten grandes sumas de dinero en el pautaje de
publicidad televisiva sin fundamentos bésicos de la buena produccion,

generando gastos mas no incremento en las ventas.
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Propuesta

MANUAL DE PROCESOS QUE SE DEBEN TOMAR EN CUENTA
PARA LA PRODUCCION Y EL PAUTAJE DE UNA PUBLICIDAD
TELEVISIVA

El presente manual bésico previo a la produccion y pautaje de una
publicidad televisiva, esta dirigido a los propietarios, administradores y
gerentes de los negocios 0 empresas, con la finalidad de hacer una inversion
efectiva y lograr excelentes resultados, una publicidad bien elaborada, un
pautaje apropiado, logran establecer un aumento en las ganancias del

negocio o empresa.
Hay que tomar en cuenta los siguientes pasos:

DETERMINAR EL PRESUPUESTO se debe fijar el presupuesto con el que
se va a contar para efectuar la publicidad televisiva, la publicidad una técnica
de comunicacién que cada dia cobra mayor importancia en el mundo de los
negocios, resultando una herramienta indispensable para el logro de ciertos
objetivos por parte de las empresas que comercializan productos u ofrecen

servicios.

Los fondos se planean y se ejercen a través del presupuesto publicitario,
este presupuesto articula los gastos en que se incurre para desarrollar,
producir, difundir y retroalimentar la publicidad televisiva, la forma de
determinacion del presupuesto publicitario, debera decidir el propietario o

directorio de la empresa o negocio. Puede generarse a través de:

e Un presupuesto arbitrario, cuando se asignan recursos de manera
ocasional y ademas la asignacion es subjetiva dado que depende de
las apreciaciones y los juicios de valor del anunciante, antes de
estimular las ventas el anunciante puede estar interesado en

promover el conocimiento de su producto, en consecuencia, estara
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dispuesto a desembolsar una cantidad de dinero significativa para la
produccién de una publicidad televisiva o una campafia publicitaria.

e Un Porcentaje sobre la cifra de ventas, esto es que dependiendo del
estado general de la demanda se asignan los respectivos fondos para
la publicidad televisiva, el prondstico de ventas estima las cantidades
maxima y minima que se venderan del producto en un periodo de
tiempo definido, dentro de ese rango se determina el presupuesto
publicitario.

e Los fondos publicitarios también pueden determinarse en funcion de
la coyuntura economica o del ciclo de vida del producto. En ambos
casos el presupuesto publicitario disminuye si la demanda estimada
del producto es fuerte en un periodo de tiempo definido, por el
contrario, aumentara si la demanda se debilita.

e El presupuesto publicitario también se puede asignar definiendo los
objetivos que se quieren lograr y en consecuencia las tareas que
deben emprenderse, el gasto en los medios de difusién y los costos
derivados de la produccion y edicion de los mensajes de la campafia
son los rubros principales del presupuesto de publicidad, para
designar esta clase de presupuesto de debe tomar en cuenta el
criterio del publicista ya que él deberd analizar este conjunto de

costos de acuerdo con un criterio que vincula objetivo-medio-mensaje.

PERFIL PROFESIONAL: Ingeniero Comercial, Contador, Analista

Financiero.

CONOCER Y DETERMINAR EL PUBLICO OBJETIVO

La seleccion del publico al se quiere alcanzar es, junto con los objetivos
publicitarios y el presupuesto, la decisibn mas importante a la hora de crear
la campafia. Supone elegir al publico objetivo o target, conjunto de personas

con ciertas caracteristicas en comun al que se dirige una accion publicitaria.
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El publico objetivo suele ser, por tanto, un segmento de la poblacion
seleccionado en funciébn de sus rasgos y con un determinado nivel de
homogeneidad la campafia puede estar dirigida a prescriptores o0 a

compradores que no consumen personalmente el producto.

Para definir el publico objetivo se manejan tres tipos de criterios que
permiten agrupar a los miembros de una comunidad en funcién de

caracteristicas o por razones demograficas, econémicas o psicologicas.

e Sociodemograficos: agrupan a los individuos en funcion de variables
como el sexo, la edad, su habitat, el nivel de estudios y su posicion en
el hogar.

e Socioeconémicos: relacionan a los individuos debido a aspectos
como su nivel de ingresos, su horizonte de consumo o la clase social
a la que pertenecen.

o Psicograficos: aportan razones mas recientemente consideradas
gue completan el conocimiento de la conducta de los individuos. Entre
ellas se tiene en cuenta la personalidad, el estilo de vida y el sistema

de valores.

Anunciantes y publicitarios tienen como reto descubrir y profundizar en los
datos, preferencias y sentimientos de sus publicos objetivo. Toda la actividad
de marketing debe estar volcada en crear ofertas y mensajes que se ajusten
a las necesidades, las motivaciones y los habitos de consumo. Las
conclusiones sobre los diferentes tipos de publico objetivo tienen que
actualizarse de acuerdo con los cambios sociales que se registran. Las
marcas mas atentas a la realidad de la gente y a las tendencias, suelen

demostrar mayor capacidad para adelantarse a los gustos del publico.
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ESTUDIO DE RAITING

El principal objetivo de este estudio consiste en establecer la audiencia de la
Television; y determinar la composicion del Telehogar para los
diferentes canales de television, sirve de orientacion en las tomas de
decisiones sobre la compra de espacios y tiempos en cada medio, dirigido a

los responsables de agencias de publicidad, medios y anunciantes.

Esta herramienta proyecta una tendencia, siempre y cuando sea sistematica
Su ejecucion y por cuanto ayuda a las estimaciones de audiencia y poder
establecer variaciones en el comportamiento de las mismas.

El estudio de audiencia de Television proporciona la informacion siguiente:
e Rating General de Telehogares y personas.
e Ranking (posicion) de audiencia total por variable socio — demografica
Telehogares y personas.
e Rating General por media hora. Share (compartir) y rating
(clasificacion)
La técnica utilizada para el desarrollo de esta medicion de audiencia para
Television es Coincidental telefénico; técnica aplicada en este tipo de
estudios.
Se entrevistan personas del género masculino y femenino, con o sin rango
de edades segun la necesidad, representantes de los telehogares.
Se puede tomar en cuenta:
e Eltipo de estudio es cuantitativo telefénico para television
e Se utiliza la base de datos de listado telefonico actualizados.
e Se trabaja con un sistema de muestreo al azar y la base de datos

telefénicos;
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Una vez seleccionado el segmento, se aplica el instrumento de
medicion.

Las respuestas fueron registradas en computadoras y en forma
directa a efecto de poder mantener un control sobre el proceso, con
respecto al nUmero telefénico del hogar y la respuesta.

Se cuenta con un software debidamente acondicionado a las
necesidades de informacion de los medios de comunicacion.

La informacién se procesa diariamente; a efecto de entregar los
resultados en forma mensual.

Los resultados son expresados en franjas horarias de una hora: y
todos los dias de la semana, incluyendo sabados y Domingos.
Durante un dia tipo, el promedio de horas laborales es de 16 horas;

dando inicio a las 06:00 horas y finalizando a las 22:00 horas.

PLAN DE MEDIOS

El plan de medios es la solucion a la difusion de la campafa, es decir, la

respuesta a la necesidad de llegar al publico objetivo y lograr que éste reciba

el mensaje del anunciante. Se lleva a cabo mediante la planificaciéon de

medios, procedimiento que aplica diferentes técnicas para solventar como

difundir masivamente un mensaje de la manera mas rentable y eficaz.

Obtener la mejor solucion de medios es una tarea compleja ya que existen

cientos de opciones distintas, el mercado de los medios es amplio,

cambiante y desigual, el reparto de las audiencias es dificil de estimar v,

ademas, se trabaja siempre con una limitacién principal, que no es otra que

el presupuesto disponible.
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El plan de medios es un plan de inversion publicitaria que en cada
anunciante esté caracterizado por dos parametros:
e Difusion a través de un solo medio (campafa televisiva, en radio,

gréfica...), incluso en un solo soporte.

« Difusion a través de una combinacion de medios. Suele elegirse un
medio principal, por ejemplo prensa, y uno o varios de apoyo (por

ejemplo, radio y exterior).

Un plan de medios significa basicamente hacer una seleccion oOptima de

medios y soportes. Los principales pasos para elaborarlo son:

1. Definicion de objetivos de medios
Se establecen en términos de cobertura, frecuencia y recuerdo
3. Deben elegirse aquellos medios que mejor respondan a los objetivos

y a la creatividad de la campafa.

CREACION DE LA CAMPANA

El responsable del departamento de publicidad debe conocer perfectamente
los objetivos perseguidos por la empresa 0 negocio. Soélo asi podra
establecer una campafia basada en las necesidades que se desee que

gueden cubiertas, puede tomar de referencia los siguientes pasos:

« Mantener proporcionalmente en mercado actual. Si el mercado crece, la
empresa crezca en la misma proporcion.

« Facilitar la gestion del equipo de ventas.

o Dar a conocer al publico objetivo las novedades de la empresa.

e Atraer nuevos clientes hacia los puntos de venta.

e Restar clientes a la competencia.

e Llegar a consumidores potenciales.

e Vender la imagen de la empresa.
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Lograr clientes fieles.
Consolidar la imagen de marca.

Fomentar el recuerdo del producto en la mente del consumidor.

Se puede sefialar cuatro tipos de publicidad segun los objetivos planteados:

Publicidad informativa: Como su nombre indica, su mision es informar.
Por un lado dando a conocer al mercado los nuevos productos o
servicios, y por otro recomendando el uso de los ya existentes.
Publicidad persuasiva: Su finalidad es crear una demanda selectiva. Se
trata de decantar a los usuarios por nuestra marca a través de las
caracteristicas y el valor afiadido que ofrecen nuestros productos o
servicios.

Publicidad de recordatorio: Su objetivo es claro: recordar a los
consumidores la existencia del producto, sus cualidades, e indicarles
como puede satisfacer sus necesidades. En este caso hablamos ya de
un producto totalmente consolidado en el mercado.

Publicidad de refuerzo: La satisfaccion total del cliente se ve
completada no con la adquisicion del producto, sino cuando descubre
que su eleccion ha sido la acertada porque satisface plenamente sus
necesidades. El objetivo por tanto de este tipo de publicidad es incidir
sobre la buena eleccion de los clientes y reafirmarles asi en lo acertada

que ha sido su decision.

Realizacion del briefing

Segun el autor Muiiiz, R., en su libro “Comunicacion Integral y Marketing”.

“El briefing es un documento basico de trabajo que realiza el director del

departamento, en el que quedan reflejados por escrito aquellos elementos

del plan de marketing que se consideran necesarios para llevar a cabo la

campafa, documento que posteriormente se entrega a la agencia”.
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Muchas veces el briefing es llevado a cabo por la agencia de mercadeo y
publicidad en colaboracién con el cliente, este tiene que dejar en claro
cudles son los objetivos, estrategias y necesidades de la empresa o negocio
para que la agencia pueda establecer acertadamente los objetivos y
estrategias de comunicacion. El briefing tiene que estar compuesto por los

siguientes elementos:

o Definicion del publico objetivo o target: Su localizacion demogréfica,
su psicologia, sus habitos de compra, su edad.

o Definicidon del producto: Su diferenciacion, su valor y los beneficios que
aporta al consumidor siempre tratados desde el punto de vista de su uso,
su rentabilidad y su ciclo de vida.

o Caracteristicas y condiciones del mercado potencial: Situacion
actual, condiciones de venta, volumen total del mercado, tendencias, etc.

« Entorno competitivo: Conocer la competencia es fundamental. No
solamente las marcas y su participacién en el mercado, sino también las
tendencias y estrategias de marketing, publicidad y promocion, asi como
las diferencias entre los productos lideres, sus precios, su imagen y
disefio, etc.

o Datos de la empresa: Su mision, su cultura, los principios y normas por
las que se rige, su estrategia de identidad corporativa.

e Indicacion de los canales: Es preciso indicar los canales de
comercializacion.

o Objetivos gque deseamos cumplir: es fundamental comunicar los
objetivos y estrategias de marketing y publicidad de nuestra empresa
para poder establecer los objetivos de las diferentes estrategias de
comunicacion.

e« Presupuesto: Aunque los clientes suelen ser evasivos a la hora de
comunicar el presupuesto, esto es fundamental para saber en qué
parametros economicos se debe mover la agencia de marketing y

publicidad.
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Propuesta base

Se debe tener en cuenta que El briefing es el punto de partida que va a
permitir a la agencia empezar a trabajar en la propuesta base de la empresa
0 negocio, deben quedar seleccionados los beneficios del producto-servicio.

Una vez preparada la propuesta base se presenta a la empresa.
Elaboracién del mensaje

Una vez conocidos los beneficios sobre los que va a girar la campafa y
realizada la propuesta base hay que elaborar el mensaje. Su disefio es
fundamental porque es el que llega al publico final y, sobre todo, el que nos
va a permitir conseguir nuestros objetivos. Por tanto, el mensaje debe dejar
muy claro, cuales son los beneficios del producto o servicio, asi como las

razones que lo justifican y su evidencia.
Realizacién de artes finales

Con la campafia aprobada, y segun el presupuesto, se realizaran los

diferentes originales para adecuarlos a los medios seleccionados.
Elaboracién del plan de medios

En esta ocasién analizaremos los medios en los que se encuentra
nuestro target. Se trata de conocer sus audiencias y costos, datos que son
facilitados por el propio medio y que podemos obtener también a través de
medios de control, las empresas 0 negocios pueden crear Oficina de
Justificacion de la Difusién, Estudio General de Medios, que se encargaran

exclusivamente de este trabajo.

Segun estos datos, elaboramos un plan de trabajo seleccionando los medios
mas adecuados para la transmision del mensaje de la campafia,
especificando los formatos, niumero de apariciones y fechas. Se trata, en
definitiva, de hacer una valoracion y distribucion, tanto en el espacio como

en el tiempo, de todos los soportes y medios que vamos a utilizar para
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realizar la campafa, es por eso que es necesario establecer un presupuesto

gue permita cumplir con estos objetivos.
Adecuacion del mensaje al medio

Es importante sefialar que aunque el mensaje central sera el mismo, habra
gque adaptarlo a cada uno de los medios, a sus diferentes formatos y a sus
diferentes audiencias. Ello nos permitird aprovechar al maximo las ventajas
de cada uno de ellos, lo que se traducira en un beneficio para nuestra
empresa 0 negocio. Mientras que en television tendremos que aprovechar la
posibilidad que nos ofrece de dar imagenes y de grandes niveles de

audiencia.
Puesta en marcha

Una vez en el mercado, empezamos rapidamente a recibir la aceptacion que

esta provocando nuestro mensaje..
Sistemas de control

Normalmente, el resultado de una campafa de publicidad se mide por la
cifra de ventas. Si ésta se incrementa, se considera que la campafa ha sido

un éxito.

[PRODUCCION ]

Es la elaboracién de un soporte audiovisual de corta duracion utilizado para
transmitir mensajes a una audiencia a través del medio electrénico conocido
como television, su duracion esta entre los 30 y los 60 segundos para
promocionar un producto, servicio o institucion comercial. La publicidad
televisiva tiene que estar en manos de profesionales que elaboran la idea en
base a estudios de factibilidad que determina las necesidades de la

poblacién, pueden ser: demostrativa, con personajes, testimoniales, de estilo
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de vida, demuestra el problema y la solucion. La publicidad debe ser
atractiva de tal manera que influya en el poder de compra del consumidor.

ARMAR UN PLAN DE PAUTAJE

Aqui de determina en que programacién y horarios se colocara la publicidad
televisiva, dependiendo del plan de medios y estudio de rating realizado

anteriormente.

EVALUACION POST — TESTEO

Esta evaluacion se realiza mediante un estudio de impacto de la publicidad
y se lo elabora en base a mecanismos cuantitativos y cualitativos, este
estudio se llama post — testeo, donde se analiza el impacto que tuvo la
publicidad, las herramientas que se pueden utilizar son las encuestas o
focus group; este trabajo también permite medir el posicionamiento a través

de las ventas y la participacion del mercado.
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h. CONCLUSIONES

Al concluir el siguiente proceso investigativo, el que fue desarrollado en la
ciudad de Loja y luego de la interpretacion y analisis de cada uno de los
resultados de los instrumentos, se ha llegado a plantear las siguientes

conclusiones:

La publicidad televisiva que se pauta en los canales locales de television, no
influye en la poblacion encuestada al momento de comprar un producto o

solicitar un servicio.

Que si bien la publicidad televisiva que recuerda la ciudadania encuestada,
sirve para crear la necesidad del producto o servicio, esta no genera

consumo de las empresas que efectlan el pautaje.

Los elementos que recuerdan la poblacién encuestada de la publicidad

televisiva no influye en su decisién de compra.

Que la poblacion encuestada identifica que quiere ver en la publicidad

televisiva.

Que los canales de television no deben realizar publicidad televisiva

mientras no pongan en marcha un departamento de mercadeo y publicidad.

Que la publicidad televisiva debe realizarse en base a un estudio de
mercado Yy factibilidad, identificando las necesidades de la ciudadania.

Que la pre-produccion, produccion y post-produccion debe realizarse por
profesionales de preferencia que trabajen con una productora constituida.

Que los duefios, administradores o gerentes de empresas 0 negocios deben
determinar un presupuesto para invertir en publicidad y no improvisar costos

gue conllevan a un fracaso publicitario.

Que los duefios, administradores o gerentes de empresas 0 negocios no

realizan un estudio posterior al pautahe para determinar los resultados.
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Que los dueiios, administradores o gerentes de empresas 0 negocios utilizan
los canales locales por ser los Unicos y por suponer que tienen éxito de
sintonia, sin conocer estudios de rating que les permita determinar en cual

efectuar el pautaje.
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. RECOMENDACIONES

Conociendo los resultados y con las conclusiones enunciadas en el apartado

anterior, creo conveniente proponer las siguientes recomendaciones:

Se recomienda que los gerentes, propietarios y administradores de negocios
o empresas deben crear un departamento de marketing y publicidad, o al
menos deben tener un asesor que les permita orientarse en la elaboracion

de una publicidad y su pautaje y evaluacion post — testeo.

Que los gerentes, propietarios y administradores de negocios o empresas
primero deben realizar estudios de mercado para conocer las necesidades y
preferencias de los consumidores, en base a esto elaborar la publicidad

televisiva.

Que los gerentes, propietarios y administradores de negocios 0 empresas
deben realizar un estudio de medios y rating para conocer en qué medios

radiales, televisivos y escritos les conviene pautar.

Que los gerentes, propietarios y administradores de negocios o empresas,
deben establecer un presupuesto para los gastos de elaboracion de la
publicidad, pautaje

Que deben contratar a profesionales para la elaboracion de la publicidad

televisiva.

Que se debe tomar en cuenta que el gusto de la mayoria de encuestados en
este trabajo de investigacién son los anuncios con utilizacion de personajes
famosos reales o de ficcidbn para presentar los mensajes seguido de los

demostrativos que muestran los beneficios del producto.

Que en los canales de television no deben realizarse publicidad televisiva, si
estos no cuentan con un departamento de marketing y publicidad o

realizadores y productores de television.
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Que antes de realizar un producto audiovisual deben tomar en cuenta un

manual basico de procesos para la produccion y el pautaje.
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a. TEMA
“La publicidad televisiva en la ciudad de Loja, y su influencia en el
comportamiento de compra del consumidor, durante el periodo octubre —
diciembre 2013”.

b. PROBLEMATICA
El avance de la ciencia y tecnologia han promovido el desarrollo de las
telecomunicaciones, consiguiendo grandes resultados y facilitando la
informacion de todo lo que sucede a los habitantes del pais, e incluso
fuera de él. Hoy contamos con medios de comunicaciébn masiva, radio,
television, medios impresos e internet, elementos importantes por lo que
es necesario una utilizacion adecuada, en el caso de los duefios de
medios de comunicacion deben ser conscientes que la innovacién de
instrumentos, infraestructura e ideas son fundamentales para conseguir

los objetivos planteados dentro de una verdadera comunicacion.

La television se encuentra dentro de los medios de comunicacion de
masas, medio que llam6é mi interés para ser estudiado; a nivel

internacional se destacan varias cadenas de televisibn como:

Telesur: Canal venezolano informativo con vocacion panamericana.
Creado a instancias del presidente Hugo Chavez, cuenta con la
participacion de los paises iberoamericanos: Argentina, Cuba, Uruguay,
Bolivia, Nicaragua y Ecuador, RCN Nuestra telenoticias 24 horas de
Colombia; Azteca Internacional México; CCTV canal de la televisién
estatal china; Cubavision Internacional version internacional de uno de
los cinco canales nacionales de televisidbn cubana; CNN en Espariol es
un canal de television de noticias operado por Time Warnery dirigido
a Latinoamérica-Caribe y al publico hablante del espafiol en Estados
Unidos. Es la version hispanohablante de CNN, y comenzd sus
transmisiones el 17 de marzo de 1997. Trasmite las 24 horas noticias

en espanol para América Latina-Caribe y Estados
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Unidos con estudios en Atlanta, Georgia, Estados Unidos y Miami,
Florida; Tv Chile Television Chilena, pueden receptarse en todo el mundo
y facilita la informacién promoviendo un avance técnico y tecnolégico que
en algunos casos es imitado por canales nacionales y locales de nuestro

pais.

A nivel nacional en los ultimos afios se ha generado un cambio
importante en el manejo de los medios de comunicacion televisiva,
actualmente hay la presencia de canales de television privados
incautados y publicos cada uno con intereses propios, en el caso de los
medios de televisibn privados buscan generar réditos econdmicos,
trabajan en funcion de empresa es el caso de: Ecuavisa, Teleamazonas,
RTS; RTU canal de noticias, Canal UNO, similar objetivo tienen los
medios incautados Tc Television y Gama Tv, en estos casos sus
propietarios son los empleados y trabajadores, el canal publico maneja
una linea editorial ciudadana hasta el momento no se pauta publicidad.
Estos medios se han innovado, ampliando la cobertura con la finalidad de
llamar la atencion de televidentes a nivel nacional con programaciéon de

noticias, deportes, cultura, farandula y demas.

En el plano local también se evidencia servicios televisivos, se han
mantenido varios afios funcionando tres canales de television UV
television, Ecotel Television y 13 Plus, para una poblacion de 448 mil 966
en la provincia de Loja y solo en la ciudad de Loja para 214 mil

habitantes.

Los tres canales son de caracter comercial privado, es importante
analizar el papel que cumplen estos medios, para a través de la
publicidad televisiva influir en el comportamiento de compra de la
ciudadania, en base a la programacion que dan a conocer los productos

y servicios del mercado local.
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La influencia que puedan generar estos medios a través de la publicidad,
permite un beneficio econdmico para los negocios y de utilidad para los
ciudadanos que intentan a través de la television conocer que bienes y
servicios estan a su disposicion y como estos pueden ayudarlos en su

diario vivir.

Es importante conocer de qué forma desarrollan estos medios televisivos
su trabajo creativo para llamar la atencion del ciudadano a través de la
publicidad y pueda cumplirse los objetivos de la empresa y de la
ciudadania, sin la necesidad de crear publicidad engafiosa.

Delimitacion del Problema:

“LA FALTA DE CREATIVIDAD EN LA ELABORACION DE SPOTS
PUBLICITARIOS QUE SE PROYECTAN A LOS TELEVIDENTES, Y
QUE SON POCO ATRACTIVOS, GENERAN BAJOS RESULTADOS EN
LA COMPRA DE PRODUCTOS O UTILIZACION DE SERVICIOS QUE
SE OFRECEN”

. JUSTIFICACION:

El notable adelanto de las telecomunicaciones en el mundo esta
enmarcado en el adelanto de la tecnologia que mantiene abierta la
posibilidad de que los medios de comunicacion cada dia ofrezcan un
producto de calidad a sus televidentes, los productos y servicios de las
empresas necesitan proyectarse de una manera adecuada con la
finalidad de poder influir en el consumidor y se cumplan las metas
empresariales que sin duda son generar recursos econdomicos para de
esta manera sostenerse en el mercado, por lo tanto demostrar que la
publicidad en television si influye en el comportamiento de compra sera
un compromiso en el siguiente trabajo de investigacion contribuyendo
también a fortalecer el aprendizaje adquirido en las aulas universitarias a

través de la comunicacién social y cumplir con lo que estipula la
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Universidad Nacional de Loja, a través de su propuesta educativa
promueve el desarrollo intelectual de los estudiantes, potenciando sus
iniciativas y creatividad, pero exigiendo a la vez una sélida formacion
cientifica, basado en el Sistema Académico Modular por Objetos de
Transformacion (SAMOT); el mismo que tiene como objetivo primordial,
encontrar posibles soluciones a los problemas que presenta la sociedad.

A través de esta investigacion se trabajara en la busqueda de
informacion, su andlisis, procesamiento y verificacion, por medio de
fuentes y testimonios de segmentos ciudadanos relacionados con este

tema, datos que seran difundidos a la opinién publica.

Justificacién Cientifica:

Desde el punto de vista cientifico, es importante conocer de qué manera
el avance tecnologico en el area de la television ha contribuido para crear
piezas publicitarias que influyan en la ciudadania para que consuma
determinados productos y servicios, y como funciona la parte creativa de
los profesionales.

Justificaciéon Académica:

En el ambito académico se brindara un importante aporte a la
comunicacién social con la investigacién, porque permita conocer como
la publicidad televisiva influye en el comportamiento de compra de
consumidor, a través de una estructura técnica comunicacional; y siendo
responsabilidad del investigador realizar un minucioso analisis sobre este
tema, que redundard en el fortalecimiento y formacion académico —

profesional.

Justificacion Social:
Ante la necesidad de un conocimiento apropiado de la estructura técnica,
tecnoldgica, creativa comunicacional de la publicidad televisiva, se

justifica este trabajo de investigacién desde el ambito social, debido a
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que la sociedad lojana debe conocer como esta publicidad influye en el

comportamiento de compra del consumidor de bienes y servicios.

OBJETIVOS
Objetivo general:
e Conocer la influencia de la publicidad televisiva en el

comportamiento de compra del consumidor en la ciudad de Loja.
Objetivo especifico:

e Conocer si antes de realizar un spot televisivo, las empresas hacen
un estudio de mercado para conocer las necesidades de la
ciudadania.

e Determinar qué tipo de publicidad televisiva influye en la decision de
compra por parte del consumidor de productos o servicios.

e Comprobar si la necesidad de comprar un producto o solicitar un
servicio, hace que la ciudadania prefiera el negocio que tiene
publicidad en television.

e Saber por qué las empresas deciden anunciar sus productos y
servicios en Television.

e Determinar los resultados que han obtenido los empresarios con el
pautaje de spots televisivos

e Realizar un manual de los procesos que deben tener en cuenta para

el pautaje de una publicidad en television.
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e. MARCO TEORICO
Marco tedrico conceptual:

“Los Medios Masivos de Comunicacion

¢, Qué es la comunicacion de masas?

En un sentido muy general, como lo sefialamos antes, la comunicacion es el
proceso por el cual se transmiten significados entre personas. En este sentido
toda la sociedad humana, desde la primitiva hasta la moderna, se basa en la
capacidad que el hombre tiene de transmitir sus deseos, sentimientos e
intenciones de una persona a otra. Tan fundamental es la capacidad de
comunicacion en el hombre que su ausencia es considerada como un
trastorno serio de la personalidad. El proceso de la comunicacion, en el caso
de ser humano, se realiza principalmente a través de un codigo o lenguaje

articulado y estructurado con base en signos convencionales.

La comunicaciéon “de masas” es un producto tipico de la sociedad industrial
gue surge en la primera mitad del siglo XIX en los paises capitalistas mas
desarrollados, pero que ya en el siglo XX es practicamente un fenémeno
universal. Bajo el concepto de masas se denominan las aglomeraciones de

individuos sin nombre y sin rostro en las cuales sé6lo cuenta el nUmero.

Son las masas populares arrancadas de la tierra e instaladas en ciudades
cada vez mas grandes. Es para ellos especialmente para quienes se crea la
comunicacion de masas; para los trabajadores asalariados que necesitan ser
uniformados en su manera de pensar, de tal modo que se alejen de toda
protesta y permanezcan distraidos de sus verdaderos problemas. La
industrializacion concentra grandes masas obreras en torno a las fabricas,

masas que dentro de este tipo de sociedad hay que homogeneizar para que se
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produzcan disciplinadamente y consuman en masa los productos de la

sociedad industrial.”
“La famosa formulita: emisor

¢ Qué ocurria en aquella capilla? Era obvio que la sefiora no sabia ni un chin
de latin. Y era igualmente obvio que el cura no se daba mucha cuenta del
cortocircuito que cada domingo se provocaba entre €l y su feligresia. Habia

ruido en la comunicacién, como solemos decir.

¢, Qué es comunicar? La raiz latina indica unién, comunion, tener en comun. El

verbo, entonces, compromete a establecer un vinculo, a compartir algo.

Lo que se comparte es el mensaje. Un mensaje que pasa de "e" a "r", de
alguien que lo emite a alguien que lo recibe. La férmula simplona que
encabeza casi todos los manuales de comunicacion (emisor) al menos tiene el
mérito de conjurar solipsismos. La comunicacion siempre tiene dos puntas.
Igual que en cuestiones eléctricas, se requieren dos polos para hacer contacto
y liberar energia. La luz se hace en pareja.

Mensajes y mensajeros. ¢ Como viaja, como llega lo que se quiere comunicar
desde el emisor hasta el receptor? Los pocos sensitivos y telepaticos, los que
pueden pasar una informacion de mente a mente, que disfruten de su raro
privilegio. Los demas mortales —entre los cuales nos contamos todos los
seres vivos, animales, vegetales, nosotros mismos— tenemos que codificar
nuestras ideas y deseos para poder comunicarlos. Es decir, necesitamos

convertirlos en signos materiales.

Estos signos pueden ser los anillos de humo que hace el indio en la pradera, o
el perfume de las flores llamando al insecto polinizador, o los cantos de las

ballenas, o las pulsaciones de un telégrafo.

1L OPEZ FORERO, Luis. Introduccion a los Medios de Comunicacién. Universidad santo Tomas.
Santa Fé Bogota.
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O las palabras. Un idioma es un codigo, un sistema de signos convencionales
gue materializa nuestros pensamientos y emociones, que traduce las ideas
elaboradas en el cerebro, a través de las cuerdas vocales, en sefales audibles

para que otro ser vivo pueda recibirlas y decodificarlas.

En el punto de llegada se da el proceso inverso: hay que desenvasar las ideas,
descifrar los signos captados por esos cinco radares que llamamos sentidos.
Si el cerebro receptor no logra interpretar o interpreta mal el mensaje, el
proceso de la comunicacion habra fallado. Por el contrario, mientras mayor sea
la coincidencia de significados entre ambos polos, mientras menos pérdidas
haya en el circuito, mejores posibilidades tendremos para establecer la
comunicacion. Necesitamos, pues, un codigo comun entre emisor y receptor

para asegurar la transmision del mensaje.

El lenguaje verbal no es, ni mucho menos, el Unico cédigo que empleamos los
humanos para comunicarnos. Nuestras relaciones estan repletas de otros
signos que pueden resultar incluso mas audaces y expresivos. ¢ Quién no sabe
interpretar un guifio de o0jo y una sonrisa picara en medio de la fiesta? La
manera de cruzar los brazos o inclinar la cabeza, el vestido, el peinado, los
olores y sabores, las caricias o trompones, todo ello son lenguajes corporales
gue quieren decir algo a alguien, mensajes multiples y variados en busca de
receptores. Como nuestro medio de comunicacion es la radio, nos

concentraremos en los signos sonoros.
Enemigo numero uno: el ruido

¢A qué pueden deberse las fallas, equivocos y tergiversaciones en la
transferencia de un mensaje? A mdultiples causas. Tantas, que pretender
enumerarlas todas seria afiadir una mas. Desde complicaciones técnicas hasta
diferencias culturales y enredos sicolégicos. A todo aquello que interrumpe o

altera la correcta comprension del mensaje le llamamos ruido.
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Ahora bien, la comunicacion radiofonica tiene muchas etapas y en todas ellas
hay posibilidad de ruidos. Revisemos el circuito que recorre un mensaje desde

el punto de partida hasta el de llegada.

Las cuerdas vocales del locutor generan ondas sonoras. En este primer
momento de la emision, entran en juego muchos factores humanos vy fisicos: la
mejor 0 peor pronunciacion, la claridad del timbre, una boca llena con mani o
mascando chicle, una postura activa o comodona en la cabina que facilita o
perjudica la respiracion y, debido a eso, la voz sale entrecortada o sin

volumen... Todo esto provoca ruidos.

Estos obstaculos pueden darse también en el dialogo presencial, sin mediar la
radio. Pero cuando uno estd conversando con otra persona, tiene apoyos
visuales. Acostumbramos escuchar mirando los labios del otro. A las palabras
se suman los gestos, el movimiento de las manos, la mimica que hacemos
para expresarnos mejor. Ademas, si no hemos entendido bien, podemos pedir

aclaraciones al que habla. En radio, nada de esto es posible.

El micréfono convierte las ondas sonoras en corrientes eléctricas. Esta
segunda etapa esta condicionada por la calidad del micréfono que empleamos.
Muchas entrevistas callejeras resultan inaudibles porque se realizan con los
famosos micro6fonos incorporados que, en su gran mayoria, captan toda la
bulla del entorno. No basta que una grabacion se oiga: es necesario que se
oiga bien. Los oyentes no tienen por qué andar aguantando sonidos chillones o

sucios.

En otras ocasiones, aun contando con un buen micr6fono, no sabemos
colocarnos frente a él. Por timidez, nos distanciamos demasiado y perdemos

presencia. Por ansiedad, nos comemos el micréfono y saturamos la voz.

El transmisor convierte las corrientes eléctricas en ondas electromagnéticas
que son distribuidas por la antena. Mdltiples ruidos de caracter técnico nos
acechan en esta etapa. Para evitarlos, todos los equipos de audio y

transmision deben estar perfectamente calibrados, de manera que la sefal
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llegue a la antena con la menor pérdida posible. La mayor o menor potencia
del transmisor define el area de cobertura. Pero las condiciones topograficas y
atmosféricas son igualmente decisivas. Otro elemento perturbador lo
constituyen las emisoras vecinas en el dial que pueden estar bien o mal

ajustadas.

La antena del radio receptor capta las ondas electromagnéticas y las
reconvierte en corrientes eléctricas. El altavoz traduce éstas en vibraciones
sonoras. Hacemos ahora el camino inverso y tenemos que superar los
eventuales ruidos provenientes de un equipo receptor mas 0 menos
defectuoso, de unas pilas méas o menos gastadas, de la antenita que rompio el
amigo o de los bajones de luz —si el equipo esta enchufado a la red— que

atormentan al barrio.

El oido capta las ondas sonoras y las trasmite al cerebro para su
correspondiente decodificacién. ¢ Con qué nos topamos en esta etapa? Desde
la sordera de quien escucha hasta el alboroto del lugar donde esta sonando el
receptor. Hay que contar con las interrupciones del marido a la esposa, de la
esposa al marido y del nene a los dos. Vale recordar que la mayoria de la
gente oye radio haciendo otras tareas: cocinando, planchando, conduciendo
un vehiculo en medio de un trafico enloquecedor, jugando cartas, vigilando al
ladrén que llega, esperando al novio que no llega... Por todos los flancos surge

la posible distraccion. Es decir, el ruido.

Después de este largo trayecto, parecido al del salmé6n que remonta
penosamente el rio y sortea todo tipo de peligros hasta llegar al remanso del
desove, nos enfrentamos con los mayores desafios de la comunicacién, con

otra fuente de ruidos que ya no son fisicos ni técnicos, sino culturales.
De significados y sentidos

Si en la banda de onda corta capto una emisora de New York, estoy en
apuros. De nada valié el complicado viaje del sonido desde los microfonos de

La Gran Manzana, rebotando en la ionosfera, hasta alcanzar el aparato
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receptor de mi casa en Lima. | don't speak english, no entiendo ni jota de lo
que dice aquel locutor. No compartimos el mismo codigo, el mismo idioma, y

no se logra una primera sintonia cultural.

En el mundo se calculan unos 3,500 idiomas diferentes, sin contar los dialectos
ni las jergas.? O sea, tres mil quinientas posibles confusiones. El castigo de
Babel fue cosa seria y nos obliga a estudiar otras lenguas si queremos
entendernos con ciudadanos de otras latitudes. (Ojal4 no nos pase como al
cubano de Miami que asi invitaba a entrar en casa a su amigo gringo:

iBetween, between, and drink a chair!).

No hay que viajar fuera de nuestros paises, sin embargo, para enfrentar este
lio de las lenguas. Radio Onda Azul, en Puno, Perq, tiene una audiencia
repartida entre quechuas, aymaras y castellanos. ¢En qué lengua deberia
transmitir? ¢ Tal vez segmentar la audiencia por idiomas? Pero la mayoria de
sus oyentes son bilingles y hasta trilingles. ¢Y entonces? En Martinica, los
padres hablan en creole a sus hijos y éstos —fruto amargo de la colonia—
deben responderles en francés. ¢ En cudl de las dos lenguas transmitir? Radio
APAL opt6 por el creole, naturalmente, porque toda la poblacién lo entiende y

porgue dinamiza el movimiento independentista.?

“Locutoras y Locutores

Faltaban diez dias para salir al aire y todavia no teniamos locutores.
Impaciente, puse el aviso en la misma emisora que ya habia comenzado sus
transmisiones de prueba. Como Tamayo es un pueblito campesino, habra
que repetirlo muchas veces, pensé ingenuo. Una mencion basté. Al dia
siguiente, cuando llegué a la radio, vi la cola de jévenes, todos ansiosos por

convertirse en locutores de Radio Enriquillo.

La verdad es que no habia pensado cédmo hacer el examen. Asi que, decidi

poner una mesa bajo la caoba del patio y los fui haciendo pasar uno a uno,

2 UNESCO, Un s6lo mundo, voces muiltiples. Fondo de Cultura Econémica, México, 1980, pag. 94.
3 LOPEZ VIGIL José Ignacio. Radialitas Apasionados Mayo 1997 Quito — Ecuador. P4g. 49 a la 90
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una a una, para evaluar sus cualidades locutoriles. Al primero, le entregué
un periodico para que leyera en voz alta. Se llevo la mano a la oreja,
carraspe0, y empez0 a atropellar palabras como si lo persiguiera la policia.
La segunda era una chica muy simpatica y muy escotada. Avanz6 con
mirada picara, se inclind mas de lo necesario para tomar el periddico... y en
vez de leerlo, se abanico con él por el calor. El tercero de la fila tomé el
diario al revés. No sabia leer, aunque declaré haber estudiado locucion en
una escuela a distancia. (jNunca entendi como se puede aprender a hablar
por correo!) En fin, después de un par de interminables horas despidiendo a
los aspirantes, llegé un muchacho risuefio, sudado, de apariencia humilde.
Manuel leyod bien, sin afectacion, con sorprendente soltura. Lo contraté de
inmediato para hacer la revista mafianera que comenzaba a las cinco, antes

del sol.

Manuel llegaba en burro a la emisora. Amarraba el animal al poste de luz,
entraba en cabina, se descamisaba, y comenzaba a locutar con todas sus
ganas. Discos, bromas, complacencias. Tanto entusiasmo ponia, que
rapidamente despert6 la admiracion en el barrio y en los campos. Ser locutor
en Tamayo, en el marginado suroeste de Republica Dominicana, equivale a
ser Jack Nicholson en Hollywood. Le llovian las invitaciones, se le juntaban

los amigos. Las amigas, sobre todo.

A los pocos meses, Manuel habia cambiado su manera de hablar por radio y
de relacionarse con sus compafieros. Habia cambiado hasta la manera de
caminar. Ahora iba por la calle todo orondo, sacando pecho, saludando a un
lado y otro, con una sonrisa plastificada. Cuando el salario le alcanzo para
cambiar el burro por una moto, la metamorfosis fue completa. Ya no queria
salir a las comunidades a hacer entrevistas, ya no ponia el gallito
madrugador de fondo ni leia las cartas campesinas que llegaban, ya no

habia quien lo corrigiera. El sabia mas que nadie. El era el locutor.
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Tuve que botarlo por insoportable. Y sobre todo, porque ya no hacia el
programa con la gracia de antes. Tenia alas de cucaracha en la cabeza,
como dicen por alla. Estoy seguro que historias similares las han vivido

muchos jefes de programacion de muchas emisoras.

PUBLICIDAD TELEVISIVA

La television es un medio ideal para comunicarse con una masa de personas,
a veces impensable, por lo que propicia ser un cambio ideal para la publicidad

de cualquier producto o idea.

Estd comprobado que cualquier consumidor compra atraido por un conjunto de
imagenes gue se identifican con una determinada marca, tales como el slogan,
el tipo de publicidad usada, prestigio que tiene el producto, el reconocimiento
gue le dan. La publicidad se introduce en nuestras vidas, en nuestros hogares
y familias. La efectividad de este tipo de publicidad esta fuera de duda ya que
el poder que ejercen las imagenes con el movimiento, la muasica y las palabras

es considerable y su efecto es mayor que el de las otras formas de publicidad.

La publicidad constituye la clave de la financiacién de la comunicacion en
general y de la television en particular. Cualquier programa de television se ve
interrumpido continuamente por anuncios de publicidad. La colocacién de
anuncios totalmente dispersos por todos lados y al aumentar la dispersion
incrementa su funcién contextualizadora y de poder en expresar y apelar las

emociones y sentimientos de los televidentes.

Ventajas y Desventajas de la Publicidad Televisiva

La television ofrece todas las alternativas visuales, de sonido, movimiento,
color y efectos especiales que usted pueda pagar. Es un medio poderoso con
un gran impacto visual. El mensaje puede llegar sin que su recipiente esté
conscientemente buscandolo. Los televidentes no tienen que estar
involucrados en el proceso para recibir el mensaje. Con la television se puede

seleccionar el grupo de enfoque basado en:

120



e Geografia
e Hora
e Programacion

e Cadenas

El prestigio y glamur de la tv pueden realzar su mensaje. Algunos la
consideran la gran liga de la publicidad. Piense en alguien que vio una cufia de
Tv-le dira a los demas y a la persona: “Lo vi en Tv...” la television se ve en los
hogares, lugares donde las personas se sienten seguras y no estan expuestas
a lo que los demas puedan pensar. Si el televidente ha estado preocupado por
algun tipo de color usted tiene un mensaje sobre como curarlo, tendra un
oyente atento, y, posiblemente, un cliente. La publicidad en Tv puede ser muy

efectiva en ayudar a crear una imagen para su producto o empresa.

Al igual, no se debe olvidar de desventajas que también tiene este tipo de

publicidad:

Los costos para muchos anunciantes suelen ser altos

e Los mensajes pueden ser cortados ser cortados por el televidente, ya sea
porque cambia de canal o por bajar el volumen

e Los espacios para la colacion de anuncios dentro de la programacion estan
cada vez mas llenos, lo que puede afectar la atencion del televidente.

e La naturaleza tan rapida del mensaje dificulta la repercusion.

e Los anuncios realizados con un bajo presupuesto de produccion
seguramente se deduce frente a los de gran presupuesto.

e Los constantes cambios de horario que se generan en la franja mas vista

no deja que se defina la audiencia”.*

4 http://myblogkatherine.blogspot.com/
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“La prehistoria de la publicidad

Varios autores coinciden en que el primer aviso publicitario tiene casi tres mil
afios de antigiedad. Un papiro egipcio, encontrado en Tebas que se

conserva aun en el museo Britanico de Londres:

"Habiendo huido el esclavo Shem de su patrono Hapu, el tejedor, este invita
a todos los buenos ciudadano de Tebas a encontrarle. Es un hitita, de cinco
pies de alto, de robusta complexion y ojos castafios. Se ofrece media pieza
de oro a quien dé informacién acerca de su paradero; a quien lo devuelva a
la tienda de Hapu, el tejedor, donde se tejan las mas bellas telas al gusto de

cada uno, se le entregard una pieza entera de oro".
La frase destacada, es considerada una forma incipiente de publicidad.

En la antigua Grecia, hacia el 480 a.C, aparecieron los primeros medios de
propaganda. Se trataba de "axones (paralelipidos) " hechos de madera
pintada de blanco en los que se inscribid el cédigo de leyes de Solén, luego
de la batalla de De Salamina contra los Persas. También proceden de
aguella época los "Kyrbos", cilindros de maderas en los que se incluia todo

tipo de comunicados.

En Roma surgieron los "alba" y los "libelli". Los primeros eran tablones de
anuncios permanentes, antecesores de la gigantografia. Y los segundos,
papiros que se adosaban a los muros, del mismo modo que los actuales
afiches. Ambos soportes eran utilizados para publicar avisos oficiales,
aunque también podian verse anuncios sobre venta de esclavos, de

espectaculos, alquileres de casas y objetos encontrados.

Durante la edad media se utilizan grabados o xilograficas. Los manuscritos
se tallaban en planchas de madera que se entintaban a modo de sellos
(xilografias) lo cual permitia obtener cierto nimero de reproducciones en un
pergamino. Estos grabados eran utilizados por la Iglesia y se colocaban los

dias festivos, los domingos, los dias de boda o de bautismo.
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Fue la imprenta de tipos méviles, difundida por Gutemberg la que produciria
una verdadera revolucion en cuanto a la posibilidad de difundir un mismo
mensaje de manera simultanea. Los tipos moviles, son prismas en cuya
base aparece una letra en relieve, que entintada permite su reproduccion.
De este modo, la combinacién de los tipos méviles, permitia la reproduccién

de cualquier texto.

A partir de la difusion de la imprenta, se inicia la etapa moderna de la
publicidad, que hasta el momento no habia existido como un elemento

autéonomo.

Al mismo tiempo, el crecimiento de los centros urbanos propicio el desarrollo
de la publicidad como medio de comunicacion masivo. La necesidad de
informar al publico a cerca de los productos que llegaban, ofertas, servicios

utilizé este recurso para comunicarse y generar mercados.

En 1711, el periédico The Spectator, descubre que la venta de publicidad
permitiria abaratar los costos del ejemplar ya que los anunciantes serian
quienes financien los costos de la edicion. De este modo, surge el concepto
moderno de tarifa publicitaria en el cual un medio cotiza el valor de su

espacio publicitario en funcion de la tirada o el rating.

En 1845 nace en Francia la primera Agencia de Publicidad: "Societé
Géneérale des Annonces", destinada a prestar servicios a los anunciantes y

a mediar entre estos y los medios de comunicacion.

Siglo XX: Primer y segundo periodo

Con el siglo XX se inicia el desarrollo y la profesionalizacion de la actividad

publicitaria que crecio¢ al ritmo de la tecnologia y la progresiva globalizacion.
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Primer periodo (1870-1900)

En esta primera etapa, en la cual los medios graficos eran los
predominantes, el objetivo publicitario s6lo se concentraba en mantener

presente el nombre en la mente del potencial cliente.
Segundo periodo (1900-1950)

Aun sobre la importancia visual dada a las comunicaciones gréficas, tal
como puede reflejarse en el afiche francés de Cognac que aqui vemos
(1920), hacia la segunda mitad de esta etapa, comienzan a utilizarse la
argumentacion como un recurso persuasivo a fin de motivar la compra de

productos.

Con el auge de la radio difusién, se inicia una nueva etapa en la cual, los
anunciantes desarrollan razones por las cuales deberia consumirse el
producto publicitario. Sin embargo, el estilo empleado dista mucho de los

complejos mensajes apelativos que se utilizarian después.
Tercer periodo (1950-1980)

La publicidad se vuelve una actividad profesional. Tiene que ver con este
desarrollo el aporte proveniente de las ciencias sociales y fundamentalmente
la aplicacion de conocimientos psicolégicos y de la difusion de la TV como el

medio dominante.

Para comprender mejor la paulatina incorporaciéon de las diferentes técnicas,

subdividiremos este periodo en tres décadas.
Década 1950-1960: la era de los productos

Los ’50 tuvieron como eje central de la actividad publicitaria a los productos
mismos. Fue una época en la cual los publicitarios se concentraban en las
caracteristicas de la mercancia, los potenciales beneficios y la satisfaccion
gue este le daria al cliente. Hacia el final de esta época muchas segundas
marcas empezaron a invadir el mercado generando una competencia

sorpresiva a aquellas marcas que por mucho tiempo habian sido
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consideradas lideres indiscutidos. Esta avalancha competidora daria inicio a

la era de la imagen que trataremos mas adelante.
La propuesta Unica de ventas

Esta técnica, ideada por el publicitario Rosser Reeves, presidente del
directorio de la agencia estadounidense, Ted Bates & Co., disefi6 el 1954 el
primer anuncio televisivo (spot) para el analgésico "Anacin”. La duracion era

de 60 segundos.

Reeves creia que la menta de cada persona estaba dividia en una serie de
receptaculos para las compras, ordenadas segun el tipo de productos}:
“jabon”, "medicamentos”, "pasta dentifrica”, etc. Y sélo habia un espacio
posible para cada uno de estos receptaculos. Por lo tanto, el anunciante
debia tener la seguridad de que cada uno de sus mensajes de venta se
ubicaria en el espacio justo y preciso. A fin de asegurarse este mecanismo,
Reeves creo una técnica basada en el concepto de UPS (Unique selling

proposition o Propuesta Unica de ventas).

Los USP marcaban a través de un anuncio cual era la diferencia de cada
producto en relacién con el de la competencia. Una vez que el espacio
existente en la mente del potencial consumidor para determinada categoria
de producto se hubiera "rellenado” con la marca anunciada, los productos de
la competencia serian eliminados. En sintesis, los consumidores debian ser

condicionados para elegir los productos publicitados.
De este modo, el proceso de la creacion de la USP, consta de tres etapas:

Primero: El andlisis del producto a promocionar, a los efectos de detectar el
beneficio exclusivo que proporciona a sus consumidores, que constituiran el

argumento esencial de la USP.

Segundo: En el caso que dicho beneficio pueda ser comprobado
experimentalmente, se somete al producto a pruebas de laboratorio que

permitan certificar tal ventaja frente a la competencia.
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Tercero: Una vez que fue comprobada la certeza, se elabora un mensaje

persuasivo cuyo poder de conviccion radicara en el argumento de venta.
Dicho mensaje, debia reunir los siguientes requisitos:

- Una promesa de facil de recuerdo, cuyo beneficio justifique la adquisicion
del producto

- Un concepto Unico, elegido entre multiples posibilidades, que permitan una

construccion de diferencias respecto a los anuncios competidores

- Un motivo convincente al punto tal que resulte efectivo en su objetivo de

propiciar el consumo.

Finalmente, Reeves sostenia que la duracion de un USP se prologaria en el
tipo hasta tanto no se encontrara un mejor: "Colgate hacia propaganda de
una cinta dentifrica: "Sale del tubo como una cinta y se deposita sobre tu
cepillo". Bueno, era un argumento y era Unico pero no vendia. Bates les
sugirié "Limpia tu aliento mientras limpia tus dientes". Ahora bien, todos los
dentifricos limpian el aliento al limpiar los dientes; pero nadie habia aludido
al aliento refiriendose al dentifrico. Ese USP ya tiene dieciocho afios... y
cada vez que alguien segura que su dentifrico limpia el aliento, en realidad
esta haciendo publicidad a Colgate aunque no lo sepa™:

Ted Bates, bajo la influencia de Reeves, utiliz6 numerosos USP,

recordaremos aqui:

Producto: Anacin

USP: "Fast, fast, fast relief"

Afo: 1952

Producto: Confietes M&M

USP: "Melts in your mouth, not in your hands"
Afo: 1954

La publicidad Testimonial
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Lucille Plant, de Jhon Walter Thomson, fue quien difundié este tipo de
publicidad en el cual el objetivo perseguido era el de favorecer el fenédmeno
de "tranfusion” mediante el cual el prestigio de la personalidad se transfiere

al producto/servicio.

La estrategia consiste en acentuar el prestigio de un producto al de una
personalidad a la que se le otorga reconocida autoridad en determinados
aspectos, ya sea un artista, un cientifico o un deportista. El apoyo testimonial
de la personalidad puede, en algunos casos, ser explicito a través de alguna

frase de aprobacion sobre el producto.

El uso de este tipo de técnica se acentlo durante esta década y se continta
utilizando en la actualidad. Julian Weich, es la cara de Unicef y Skakira, de

Pepsi Cola, como alguna vez lo fue Madonna o Michael Jackson.

Ogilvy, inicia entonces el camino de transicion hacia una segunda etapa que
se caracterizaria por el abandono del producto como fuente genuina de
ideas persuasivas por imagenes generadas a partir de la creatividad
publicitaria. Este cambio sustancial, permitiria diferenciar a los productos

mediante cualidades explicitamente subjetivas.

Década 1960-1970: la era de la imagen

La creatividad llega a la publicidad como signo de diferenciacion frente a la
competencia. De este modo, cambia en enfoque tradicional de la publicidad
tal como se utilizaba en la década anterior, ya que dejaba de ser articulada

racionalmente para apelar a mensajes divertidos o sorprendentes.

El principal exponente de la "corriente creativa" fue el publicitario Bill
Bernbach, que utiliz6 como inspiracion una dimension humoristica sobre las
caracteristicas del propio producto. Asi, el publico era sorprendido mediante
un mensaje "honesto” que no pretendia exagerar los beneficios del producto.
Sumado esto, al humor subyacente, el vinculo de simpatia entre el

consumidor y el producto, estaba asegurado.
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Ejemplo tradicional de esta técnica lo fue la campafia ideada para el
automovil clasico de Volkswagen, conocido como el "el escarabajo”. El
publico norteamericano preferia vehiculos ostentosos, por otra parte, la
marca alemana, lo vinculaba régimen nacional socialista. La solucién fue
vincular al producto a una imagen simpética que reconocia las limitaciones
del automovil. La perspectiva humoristica, permitia otorgarle simpatia al
producto, la cual, borraria toda connotacion negativa.

Década 1970-1980: La era del posicionamiento

Durante este periodo el mundo en general y la sociedad norteamericana en
particular se vio sacudida por varios fenébmenos que fueron marcando un

cambio de rumbo en las técnicas publicitarias.

En primer lugar, la crisis de petrdleo generé una recesion importante que
disminuyo el poder adquisitivo. La competencia industrial extranjera generé
un incremento de la desocupacion y finalmente, la incorporacion de la mujer
al mercado laboral, cambié por completo la composicién del mercado en el
cual la mujer pasaba todo el dia en el hogar sometida a la influencia de los

comerciales de television.

La situacion politica, como efecto del caso Watergate y la guerra de
Vietnam, se caracterizaba por el escepticismo que en la juventud se
exteriorizé en la formacion de una "contracultura” que rechazaba los valores
tradicionales de la sociedad norteamericana: el consumo, la ambicién, el

poder y el lujo.

En sintesis, digamos que el ciudadano medio, estaba méas preocupado por
enfrentarse a la realidad que por consumir. El humor, tan explotado por la

publicidad en la década anterior, habia perdido efectividad.

Utilizada las técnicas dadas por las ciencias sociales, la psicologia y la
estadistica, se desarrollan técnicas destinadas a comprender el

comportamiento del consumidor. Surgen asi, clasificaciones actitudinales
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que sirven para orientar las caracteristicas del mensaje de acuerdo al pefrfil

del potencial consumidor.

Se crea entonces el concepto de "posicionamiento”. Se denomina
posicionamiento, al espacio que cada producto ocupa en la mente del
consumidor de acuerdo a los mensajes publicitarios. De este modo, se
buscara ubicar a cada producto en un posicionamiento adecuado para que
ocupe un segmento en particular del mercado segun el estudio que se haya

hecho de los consumidores.

De ese modo, podemos describir un mercado, de acuerdo a como lo
configuran las imagenes publicitarias. Veamos por ejemplo aplicado al
mercado de shampoos: Tomamos dos variables en cuenta (el modelo puede
aplicarse a estudios mas complejos). Imaginemos que el mercado de
shampooes para cabellos tefiidos se divide en consumidoras conservadoras
e innovadoras. De mismo modo, algunas de estas consumidoras son

jovenes y otras, ya maduras.

La combinacion de estas dos variables, permite ver cuatro posibilidades de

segmentacion:

Shampoo A: Para jévenes conservadoras que prefieren la tintura los colores
semejantes a los naturales. Posiblemente preocupadas por la salud de su

cabello, necesitaran un producto que les prometa nutricion.

Shampoo B: Para sefioras clasicas que tienen su cabello tan solo para
ocultar las canas. Muchas tal vez nunca se han tefiido en su juventud. En
este caso, las potenciales consumidoras demandaran un producto que les

prometa vitalidad.

Shampoo C: En este caso, jovenes transgresoras, que prefieren los colores
originales. Tifien su cabello por diversidbn o coqueteria y demandaran un

producto que les asegure brillo y energia.

Shampoo D: Maduras consumidoras, son transgresoras y han venido

tinendo su cabello desde la juventud. Este segmento demandarda un
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producto que tenga en cuenta tanto el brillo como el deterioro que ha sufrido

el cabello a lo largo de los afios.
Cuarto Periodo (Mediados de los 80 hasta la actualidad)

Junto con el desarrollo de la TV la publicidad de tipo masivo alcanzé el pico
de su desarrollo. Sin embargo, el avance de la television por cable marcé el
inicio de una progresiva segmentacion de la masa. Este fendbmeno, fue
acrecentado por el desarrollo de las tecnologias a través de la informatica ha

dado pie a nuevas formas de publicidad.
Sistemas de afinidad

Por un lado, la utilizacion de sistemas que pueden rastrear individualmente
el perfil de un consumidor a través del consumo de tarjetas de crédito,
sistemas de afinidad, que nacieron con los programas de millares de las
aerolineas y se extendieron a otros negocios como supermercados, venta de
combustible, servicios financieros o periédicos (ej: Travell Pass, Disco Plus,
Jumbo Mas, Coto ahorro, Servi Club, etc.).

Muchas veces, los sistemas de afinidad estdn asociados a una tarjeta de

crédito, otras, tan sélo al consumo.

Estos sistemas, tienen la doble mision de conocer el perfil exacto del
consumidor al mismo tiempo que buscan crear un vinculo de afinidad y
pertenencia hacia la empresa, recompensando la fidelidad con premios o

servicios.

Toda la futurologia escrita respecto a la interactividad de los medios de
comunicacion fue superada con el crecimiento de Internet durante la
segunda mitad de la década del 90. En la actualidad, la red se ha potenciado
como el medio por excelencia que tiende a centralizar el mundo mediatico y
planteara, en los proximos afos una reformulacion absoluta de las técnicas

empleadas en la comunicacion persuasiva”.®

> http://publicidad.idoneos.com/index.php/336236
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“Tipos de Anuncios de Television

Los anuncios en television tienen, como hemos visto, que adaptarse por un
lado a las caracteristicas visuales del medio y por otro a la personalidad que
deseamos dar al producto concreto. Los esquemas fundamentales con los

gue se construyen los anuncios son:

Anuncios Demostrativos: Los grandes especialistas en publicidad suelen

afirmar que la television esta hacha para demostrar. Si nuestro producto
tiene una ventaja sobre la competencia y la podemos mostrar visualmente
esta opcion suele ser la obvia. Por ejemplo si nuestro cuchillo corta mejor, es

mas resistente que el competidor podemos realizar una demostracion.

Utilizacion _de personajes: Podemos utilizar un presentador para

comunicarnos con el publico. Diferentes personajes famosos reales o de
ficcion pueden emplearse como presentadores de los mensajes de la
empresa. Por ejemplo, si deseamos transmitir credibilidad a una oferta
financiera de un banco una opcion tipica es utilizar una persona famosa que

tiene la confianza del publico y resulta creible anunciando ese producto.

Testimoniales: Una alternativa a la utilizacion de una persona famosa

consiste en hacer creible el mensaje empleando el testimonio de personas
reales desconocidas. En este caso lo importante es que resulte creible el
mensaje de los consumidores anénimos que relatan su experiencia con el
producto. Se suele buscar consumidores reales que se manifiesten

sinceramente y con los que el cliente potencial pueda sentirse identificado.

Estilo de vida: Una gran variedad de productos como la cerveza, el tabaco,

los perfumes, los vestidos no suelen venderse por sus caracteristicas
técnicas sino por facilitar al consumidor un cierto estilo de vida. Por ejemplo
normalmente los perfumes no se anuncian diciendo este huele mejor, sino

este perfume es para ti que eres joven, impulsivo, urbano y extrovertido. los
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anuncios de cerveza suelen vender el beneficio de las relaciones sociales y
como para integrarte en un grupo y llevar un cierto tipo de vida necesitas tal

marca.

El problema y la solucién: Algunos anuncios que tienen un esquema muy

sencillo son muy eficaces para transmitir un mensaje y para vender. Este
tipo de comerciales presentan un problema para posteriormente presentar el
producto y la solucion. Por ejemplo se presenta la nifia que esta muy
ilusionada con el traje nuevo para su fiesta y de pronto se lo mancha. Puede
ser una gran tragedia que no pueda ir a la fiesta por la mancha inoportuna.
Entonces aparece la abuela experta o la mama o la vecina o un presentador
que no se sabe de donde sale y viene con el producto. El producto quita la

mancha y la nifia es feliz en su fiesta.

Existe una amplia variedad de objetivos y muy diversos grupos
poblacionales a los que dirigirnos. Por tanto, los tipos de anuncios en
television son muy variados. El tipo de anuncio que utilizaremos en un caso

concreto depende especialmente de:

« Los Es diferente si es un producto desconocido para el consumidor.
« El grupo poblacional al que nos dirigimos

« Las ventajas de mi producto con respecto a la competencia

« Las posibilidades para mostrar las ventajas del producto.

« Las posibilidades para dar credibilidad a dichas ventajas.”

Marco tedrico contextual:

Canales DE Television en la ciudad de Loja

® http://www.aulafacil.com/Publicidad/Lecc-22.htm
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En la ciudad de Loja funcionan tres canales de television UV Television,
Ecotel y 13 Plus, sus propietarios son lojanos y son empresas privadas de

comunicacion.
UV Television

“‘“Amparado en la ley de telecomunicaciones, nace el canal lojano en el afio
de 1968 con el nombre de canal 4, ciudad de Loja, con transmisiones en
blanco y negro, siendo parte de una red nacional de canales locales cuya
matriz fue canal 4 de Guayaquil.

A partir de 1994 pas6 a denominarse UV Televisiébn y desde entonces,
incrementd sus emisiones diarias a color como sus programaciones

informativas.

En el afio de 1995, se inicia la reingenieria de esta empresa televisiva, con la
implementacion de varios informativos locales, programas deportivos y

musicales.

En el campo nacional, UV Television es una excelente oferta para los
clientes que desean publicitar sus productos a nivel de la regiéon que cubre
con su sefal; y, en el ambito local, se trabaja por el desarrollo tanto de la

ciudad como en la provincia y la region.

La fortaleza mas grande que posee este medio se valora en su integridad,
honestidad, transparencia, confianza y solidaridad dejando a un lado la

cronica roja, el sensacionalismo, el amarillismo y la prepotencia periodistica.

Sobradas razones que lo convierten en un medio con gran credibilidad por

parte de las audiencias a las que llega.

La produccion audiovisual de contenidos informativos y de edu-
entretenimiento, manejados bajo los principios de transparencia y ético-
profesionales permitira entregar a las audiencias productos oportunos
veraces, amenos y de calidad que se transformen en un referente

comunicacional en la region.
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Con profesionales proactivos y participacion ciudadana UV Television logra
el desarrollo de la region sur y un mercado comun para proyectarnos juntos

a la region, al Ecuador y al mundo.
CREEMOS EN UN MERCADO COMUN REGIONAL

Somos solidarios en busca de la integraciéon de los pueblos defendiendo
nuestra soberania buscamos igualdad de oportunidades apoyando el ambito
empresarial y turistico de nuestra regién brindando informacién oportuna y

veraz.

Somos un grupo de sofiadores que creemos que solamente el trabajo y la
transparencia cambiaran a la sociedad, que llena de optimismo y esperanza
se proyectara desde el sur del Ecuador. Nosotros facilitamos la preparacion
técnica en el adecuado uso de las nuevas tecnologias, en beneficio propio y
de la comunidad. Apoyando la creatividad que tiene nuestra gente para
narrar los ritos ancestrales de los habitantes de la region sur del Ecuador.

Durante estos afios, los directivos de UV Televisién, trabajamos
incansablemente por lograr la fraternizacién de nuestras zonas cercanas,
con el solo objetivo de ampliar nuestros lazos de hermandad cada vez a
mayor escala; también trabajamos en la creacion de la Fundacién “Alonso de
Mercadillo”, para llegar a acuerdos de mutua cooperacion y apoyo social en

las areas a las que llegamos.

Cada vez superamos mas los gravisimos problemas del aislamiento,
producto de nuestra posicion geografica desventajosa frente al contexto

nacional, pero privilegiada frente a la globalidad.

UV television extiende sus sistemas de repeticiébn a partir de la renovacion
de sus frecuencias en la zona sur, de tal forma que la matriz que se
encuentra en la ciudad de Loja, funciona con la concesion de uso de banda

en el nimero 4.
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Sirve a la provincia de Zamora Chinchipe con la banda de nidmero 9y a la
provincia de Loja y sus alrededores con la banda namero 10, de tal forma

gue es el unico canal region sur del Ecuador.

El papel fundamental que tiene la televisora es la promocion del desarrollo
regional y el apoyo a las comunidades. Busca ante todo, el desarrollo

armonico de nuestros pueblos”.’

ECOTEL Television

“Desde 1997, Ecotel Tv, ha impulsado un nuevo concepto en television para
la regién sur del Ecuador, produciendo, innovando, generando nuevas ideas

y programas que informen, orienten, eduquen y entretengan.

Nuestra visidn no solo se limita a los acontecimientos de caracter, también
hemos recorrido el mundo en busca de nuevas culturas, descubriendo al

Ecuador tierra dentro y llevando esperanza a los lojanos ausentes.

Nuestros proyectos, nuevas ideas, generoso, entusiasta, creativo autocritico,
en estos 11 afios todo un grupo humano trabaja, no solo para ofrecer los
mejores productos televisivos que usted ya conoce, ahora nuestra pantalla

trasciende fronteras.

El contenido de nuestra programacién es lo que usted podra apreciar en este

afo, con respeto y calidad internacional.

Bienvenido a nuestra casa, bienvenido a Ecotel Tv, orgullosamente lojanos.
Ramiro Cueva A”.8

13 Plus

Historia

7 www.uvtelevision.com.ec
8 www.ecotel.tv
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“‘En 1994 se inicia los tramites formales ante la Supertel (Superintendencia
de Telecomunicaciones) y el Conartel (Consejo Nacional de radio y

television).

En 1996sale por primera vez bajo la direccion del Lic. Ramiro Jiménez, en
ese entonces no se contaba con estudio ni microonda para llegar al
transmisor del cerro es asi que utilizaban casetes grabados en VHS vy los
reproducian una vez que estaban en la antena transmisora de esta manera

podian salir al aire.

Luego se adquirié un local en el sector de San Cayetano cerca de UV
Television, en esta casa de propiedad de los duefios del canal se incorporé
el primer estudio de produccién de television con el canal 13, esto sucedi6
entre los afios 1996 a 1999, dado este acontecimiento se solicita trasladar el
estudio de Loja a Cariamanga que a su vez estuvo a cargo de Manuel Yuma,
persona empirica en cuanto al manejo del medio de comunicacion
electronica, este estudio de transmisién permanecié en Cariamanga desde el
afno de 199 hasta el 2004.

A mediados del aflo 2004, el estudio de televisién regresé a Loja y fue
ubicado en un local situado en las calles José Antonio Eguiguren y Olmedo.
Mas tarde en el afio 2007 se trasladan a las calles Lourdes entre Juan José
Pefla y Olmedo hasta la actualidad se encuentra radicados y desde aqui

emiten su programacion.
Mision y Vision

Dentro de la mision y vision de este medio televisivo manifiestan que desean
proyectar solo temas musicales es decir seria un canal netamente musical,
en donde no solo de transmitiran videos de musica internacional, sino
también dar apertura a videos musicales nacionales de esta forma estarian

dando valor a lo nuestro, el gran talento que posee Ecuador.

Cabe recalcar que como medio de comunicacién debe cumplir con los cuatro

propoésitos de la television que es orientar, informar, educar y entretener. Por
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lo que transmitirdn noticiarios en los horarios de 07h00 a 09h00 de la
mafana, de 12h00 a 13h00 de la tarde y de 07h00 a 08h00 programas de

revista familiar y farandula se desarrollara en el horario de la mafana.

El propdsito de esta cadena televisiva es aportar a la comunidad mediante la
realizacion de programas que beneficien y orienten a la comunidad. Ademas
es necesario sefalar que el medio de comunicacion es privado, por tanto el
anico enlace que tienen con el gobierno es la frecuencia que el estado les

concede, pero solamente se asigna por una buena remuneracion.
Repetidoras
Loja:

Cerro Guachichambo, cerro ventanas, cubre la ciudad de Loja y las partes

bajas de la misma. Con el canal 13.

Cerro Colambo, para cubrir Catamayo, Vilcabamba, Malacatos vy

Gonzanama, con el canal 8.

En Cariamanga, para cubrir los sectores de Lucero, Espindola y minas, con

el canal 8.

En la region Costa en la provincia de El Oro, esta es totalmente legal y

autorizada pero no sale al aire.
Departamentos
Departamentos:

e Produccion

e Redaccion
Set de presentacion
Gerencia

Departamento técnico (swicher)
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Personal
Recurso humano

Ing. Cesar Bermeo: Ingeniero en Telecomunicaciones encargado de la

gerencia.

Lcdo. Ramiro Jiménez, Productor General.
Elizabeth Cueva, Secretaria.

Edison Chicaizay y Jimmy Maradona, Produccion
Minio Sarmiento, Presentador

Jury Enriquez y Patricia Alvarado, Reporteros
Telmo Agurto, Camardégrafo y Swicher

Estudiantes de Comunicacién Social de la Universidad Nacional de Loja,

realizan practicas”.®
f. METODOLOGIA

Es preciso indicar que para el desarrollo o ejecucion de este proyecto de
investigacion me serviré de los distintos métodos y técnicas que la
investigacion cientifica proporcionan y a si mismo me apoyaré en el estudio
tedrico de los referentes doctrinarios que me ayudaran a comprender en

mejor forma el problema a investigar, entre los métodos a utilizar sefialo:

Para el mejor desarrollo del presente trabajo investigativo es necesario

utilizar el Método Cientifico en la cual la observacion, el andlisis y la

sintesis, estaran presentes como procesos logicos para alcanzar el

conocimiento cientifico.

Para vincular la teoria con la practica es indispensable el

® Comunicaciénloja.blogspot.com
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Método Cientifico que es el camino del pensamiento cientifico para la

bdsqueda de la verdad, y que comprende la formulacion de juicios de un
sistema teoricamente eficaz, sefiala el procedimiento mas apropiado para
llevar a cabo esta investigacion, para poder obtener resultados que sean
aceptados como validos dentro de la sociedad y a la vez permita descubriry

enriquecer la ciencia.

La Observacion como parte Ldgica del Método Cientifico sera la principal

forma de obtencidén de datos, tanto tedricos y de campo, a través de sus

distintas técnicas.

Ademas del Método Cientifico, es importante utilizar los métodos del

conocimiento tedrico y empirico, como el Método Deductivo, que me

permitird abordar el estudio desde los conocimientos generales hasta
llegar a la comprensién en lo particular. Asi mismo utilizaré el Método
Inductivo, que me permitird estudiar de mejor manera el problema que se

suscita con ““La publicidad televisiva en la ciudad de Loja, y su influencia en
el comportamiento de compra del consumidor, durante el periodo octubre —

diciembre 2013".

Procedimientos y técnicas

El Método Cientifico me permitira arribar a un conocimiento susceptible de
comprobacion a través de la formacidbn de un marco tedrico y la
contrastacion de la hipétesis planteada; ademas, utilizando para la formacién
del marco tedrico, la técnica del fichero bibliografico, mediante el uso de
fichas bibliografias y nemotécnicas; para la investigacion casuistica aplicaré
fichas de observacion documental a los acontecimientos ocurridos con lo
referente a “La publicidad televisiva en la ciudad de Loja, y su influencia en
el comportamiento de compra del consumidor, durante el periodo octubre —
diciembre 2013”.
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En la investigacion de campo aplicaré consultas de opinion a personas
conocedoras de la problemética, previo muestreo poblacional se aplicaran
cuestionarios derivados de la hipotesis cuya ejecucion permitira determinar

variables e indicadores.

En lo referente a las técnicas de la investigacion, se utilizara:

Las técnicas bibliogréficas, dedicadas a recoger informacion de fuentes
secundarias localizadas en libros, revistas, periédicos y documentos en

general.

La técnica del fichaje, se encuentra comprendida entre las técnicas de
recoleccion bibliogréfica, que me ayudara a obtener datos tedricos que se

relacionan con mi objeto de estudio.

Técnicas de campo, se utilizardn como técnicas de Campo la Encuesta
instrumento auxiliar que, sin llegar a generalidades, asume cierta
responsabilidad en la ciudadania al ser consultada, y que permitird conocer
sus preferencias, auscultar sus clientes, y evaluar el nivel de aceptacion de
cada medio televisivo, aplicaré la encuesta de manera aleatoria, realizaré
preguntas abiertas y cerradas, con el objetivo de cuantificar y evaluar los

resultados de la informacion recibida.

Y la Entrevista, las mismas que consisten en la aplicacion de preguntas e
inquietudes a gerentes, administradores y duefios de negocios de la ciudad de
Loja, que tienen pautaje en los canales de television local, para generar
informacion sobre la materia basica de la presente investigacion. Las
entrevistas en su operatividad seran orales, a través del dialogo con los

entrevistados.

Formula:

El tamafio de la muestra la obtendré mediante la siguiente formula:
N= Tamafo de la muestra o poblacién a estudiar

E= Margen de error
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O= Nivel de confianza
P= probabilidad a favor 50%

g= Probabilidad en contra 50%

N= Q2xPxgxN

E2(N-1)+Q2xPxq

N= 2 x50 x50 x 18229

5 x (18229) — 1) + 2 x 50 x50

N= 4 x50 x50 x 18229

25 x (18228) + 4 x 50 x 50

N= 182290000

25 x (18228) + 4 x 50 x 50

N= 182290000

455700 + 4 x 50 x 50

N= 82290000

455700 + 10000
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N= 182290000

465700
N= 391.432
N= 392

TOTAL 400 encuestas

El proceso investigativo debe sujetarse a las siguientes fases:

1. La de Recopilacion, que se sujetard a la busqueda de datos
bibliograficos que se enmarca en el &mbito tedrico de la investigacion
y la bisqueda de datos de campo, que me permitird tener una

observacién de la realidad objetiva del problema.

2. La fase de la Tabulacién, en la cual, con la obtencion de datos
objetivos del problema, procederé a expresar por medio de tablas y
valores los promedios obtenido de la investigacién de campo, con la

cual podré contrastar la teoria con la realidad.

Fase de Sintesis de Resultados de la investigacion, sera las
derivaciones de todo el proceso investigativo, en la cual llegaré a
determinar conclusiones, recomendaciones y ademas la propuesta,
gue pueda solucionar de mejor manera el problema que se suscita
“La publicidad televisiva en la ciudad de Loja, y su influencia en el
comportamiento de compra del consumidor, durante el periodo

octubre — diciembre 2013".
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g. CRONOGRAMA

ACTIVIDADES OCTUBRE NOVIEMBREDICIEMBRE |[ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLioO AGOSTO SEPTIEMBRE
MESES 1/2|3|4|1|2|3|4|1|2(3(4(1(2|3|4|1|2)|3|4|1|2|3|4|21|2|3|4|1|2|3|4|1|2(3|4(1(2|(3]|4|1]|2|3)|4]|]1|2]|3|4
X

Seleccion y definicion del
problema objeto de Estudio

Elaboracion del Proyecto X[ x
Investigacion Bibliografica

Investigacion de Campo

Confrontacion de los resultados de
la Investigacion

Conclusiones, recomendaciones P

Redaccién del informe final

Revision y correccion

Presentacion Informe

Revision Tesis

Sustentacion Privada

Sustentacion Publica
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h. PRESUPUESTO Y FINANCIAMIENTO

PRESUPUESTO
Recursos Humanos (Talento Humano)
Costo Costo
Cantidad Rubro / Items Parcial Total
400 Ciudadanos encuestados - -
20 Entrevistas a propietarios de empresas
de productos y servicios que tienen
pautaje
publicitarios en televisién
100 Transporte 1,00 100,00
SUBTOTAL 100,00
Recursos Técnicos y tecnolégicos
1 Costo de Impresion 60 60,00
1 Discos Compactos 1,50 3,00
SUBTOTAL 63,00
Recursos Materiales
2 Resmas de papel 3 6,00
8 cartuchos de impresora 7 56,00
80 Impresion del cuestionario de encuestas 0,20 3.00
y entrevistas
5 Empastado de tesis 5 25,00
5 Impresiones de Tesis 0,20 100,00
SUBTOTAL 190,00
Imprevistos 200,00
TOTAL 553,00
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Financiamiento

Los recursos que demande la presente investigacion, seran solventados por

mi persona.
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA
MODALIDAD DE ESTUDIOS A DISTANCIA
CARRERA COMUNICACION SOCIAL
ENCUESTA DIRIGIDA A LA POBLACION DE LOJA:

Con la finalidad de desarrollar mi tesis previo a la obtencion del Titulo de
Licenciada en Ciencias de la Comunicacion Social, le solicito a usted se
sirva dar respuesta a las preguntas que presento a continuacion, cuyo tema
es “La publicidad televisiva en la ciudad de Loja, y su influencia en el
comportamiento de compra del consumidor, durante el periodo julio -

diciembre 2013”. Agradezco su gentil colaboracion:

DATOS GENERALES:

Edad:

De 14 a 19 afios ( )
De 20 a 25 afios ( )
De 26 a 35 afios ( )
De 36 en adelante ( )
Sexo:

Femenino ( )
Masculino ( )

INFORMACION ESPECIFICA:

1. ¢Usted ve television?
Si ( )

No ( )
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. ¢Qué canales de television que hay en la ciudad de Loja es su

preferido?
Ecotel ( )
UV Television ( )

. Usted: ¢ Ha visto la publicidad que presentan los canales de television
de la ciudad de Loja?

Si ( )
No ( )

. Indique que publicidad televisiva que haya visto en los canales de
television de la ciudad de Loja se le viene a la mente en este

momento.

. ¢Qué le llama la atenciéon de la publicidad mencionada

anteriormente?

. ¢La descripcion de la publicidad que usted sefialo anteriormente
influye cuando usted decide comprar un producto o solicitar un

servicio?

Si ( )
No ( )
¢ Por qué?
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¢ Qué tipo de publicidad de television le llama mas la atencién?

a

I°

[

[®

I~

Anuncios Demostrativos: muestra los beneficios del producto ( )

Utilizacion de personajes: utiliza personajes famosos reales o de ficciéon para

presentar los mensajes ( )
Testimoniales: emplea el testimonio de personas reales relatan su experiencia
con el producto. (
Estilo de vida: explica al consumidor un cierto estilo de vida. ( )

El problema y la solucién: presentan un problema para posteriormente

presentan el producto y la solucién.

( )

Ninguna de las anteriores ( )

GRACIAS POR SU COLABORACION
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA

MODALIDAD DE ESTUDIOS A DISTANCIA
CARRERA COMUNICACION SOCIAL

ENTREVISTAS A LOS GERENTES, ADMINISTRADORES Y DUENOS DE
LA EMPRESAS Y NEGOCIOS DE LA CIUDAD DE LOJA.

Iniciemos con preguntas basicas:

1. ¢Qué clase de producto o servicio ofrece a la ciudadania usted?

5. ¢Como usted evalla si el producto audiovisual que usted pauta en
television influye en el comportamiento de compra del consumidor?
6. ¢Por qué cree que la televisidn es la mejor opcidén para anunciar su

producto o servicio?
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA
MODALIDAD DE ESTUDIOS A DISTANCIA
CARRERA COMUNICACION SOCIAL
ENCUESTA DIRIGIDA A LA POBLACION DE LOJA:

Con la finalidad de desarrollar mi tesis previo a la obtencion del Titulo de
Licenciada en Ciencias de la Comunicacion Social, le solicito a usted se
sirva dar respuesta a las preguntas que presento a continuacion, cuyo tema
es “La publicidad televisiva en la ciudad de Loja, y su influencia en el
comportamiento de compra del consumidor, durante el periodo julio -

diciembre 2013”. Agradezco su gentil colaboracion:

DATOS GENERALES:

Edad:

De 14 a 19 afios ( )
De 20 a 25 afios ( )
De 26 a 35 afios ( )
De 36 en adelante ( )
Sexo:

Femenino ( )
Masculino ( )

INFORMACION ESPECIFICA:

8. ¢Usted ve television?
Si ( )

No ( )
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9.

10.

11.

12.

13.

¢Qué canales de television que hay en la ciudad de Loja es su

preferido?

Ecotel ( )

UV Television ( )

Usted: ¢ Ha visto la publicidad que presentan los canales de television

de la ciudad de Loja?

Si ( )

No ( )

Indique que publicidad televisiva que haya visto en los canales de
television de la ciudad de Loja se le viene a la mente en este
momento.

¢Qué le llama la atencion de la publicidad mencionada
anteriormente?

¢La descripcion de la publicidad que usted sefialo anteriormente
influye cuando usted decide comprar un producto o solicitar un
servicio?

Si ( )

No ( )

¢ Por qué?
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14. ¢ Qué tipo de publicidad de television le llama mas la atencién?

Anuncios Demostrativos: muestra los beneficios del producto ( )

[

g. Utilizacién de personajes: utiliza personajes famosos reales o de ficciéon para

presentar los mensajes ( )

h. Testimoniales: emplea el testimonio de personas reales relatan su experiencia
con el producto. ( )

i. Estilo de vida: explica al consumidor un cierto estilo de vida. ( )

i. El _problema y la solucién: presentan un problema para posteriormente

presentan el producto y la solucién. ( )

fa)

Ninguna de las anteriores ( )
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA

MODALIDAD DE ESTUDIOS A DISTANCIA
CARRERA COMUNICACION SOCIAL

ENTREVISTAS A LOS GERENTES, ADMINISTRADORES Y DUENOS DE
LA EMPRESAS Y NEGOCIOS DE LA CIUDAD DE LOJA.

Con la finalidad de desarrollar mi tesis previo a la obtencion del Titulo de
Licenciada en Ciencias de la Comunicacion Social, le solicito a usted se
sirva dar respuesta a las preguntas que presento a continuacion, cuyo tema
es “La publicidad televisiva en la ciudad de Loja, y su influencia en el
comportamiento de compra del consumidor, durante el periodo julio -
diciembre 2013”, agradezco su gentil colaboracién:

1. ¢Qué clase de producto o servicio ofrece a la ciudadania usted?

5. ¢Por qué cree que la television es la mejor opcidn para anunciar su

producto o servicio?
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