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INTRODUCCION

Willian Arens, manifiesta que la publicidad es como un golpe en un juego de billar,
generando un efecto econdomico que va desde los clientes, hasta los individuos
que buscan comprar un producto o servicio. Como se puede apreciar en este
planteamiento, la publicidad esta intimamente relacionada con el contexto
econémico que presenta una sociedad, dependiendo de su crecimiento y

estancamiento de este contexto.

Las agencias de publicidad, como creadoras de mensajes publicitarios, son parte
de la dindmica econémica que experimenta un mercado, favorecidas algunas
veces por el incremento de la demanda de sus servicios y afectadas en otras,

cuando la demanda baja, por aspectos mercadoldgicos o del entorno.

Partiendo de este planteamiento, se ha desarrollado una investigacion acerca de
“Las estrategias publicitarias en periodos de recesion econdémica en El
Salvador aino 2002”, con el propésito de conocer el desempefo de las agencias
de publicidad en situaciones economicas consideradas en el tema en estudio, para
tal fin se ha estructura el presente documento en tres apartados capitulares, los

cuales se describen brevemente a continuacion :

Capitulo I, titulado : “Marco teédrico conceptual de referencia sobre las estrategias



publicitarias en periodos de recesion econdmica en El Salvador”, se incluye :
Aspectos generales de la publicidad, Las agencias de publicidad, Estrategias

publicitarias, y su relacidén con la recesion econémica.

Con relacion al Capitulo 1, comprende el apartado metodolégico disefiado para
realizar la investigacion de campo, asi como los resultados obtenidos en la

investigacion.

En el Capitulo Ill, se plantean conclusiones, producto de los resultados obtenidos
en la investigacion de campo, para luego recomendar algunas alternativas que
hagan posible que las agencias de publicidad puedan continuar operando en

periodos de recesidon, como el que experimenta El Salvador.

Las recomendaciones se centran en algunas sugerencias proporcionadas por
anunciantes, ex-ejecutivos de agencias de publicidad y profesionales que laboran
actualmente en estas empresas. Es de aclarar, que la finalidad de este documento
no es desarrollar estrategias publicitarias, sino, identificar la efectividad de las
estrategias aplicadas por las agencias de publicidad en el contexto antes

mencionado.



CAPITULO |

MARCO TEORICO CONCEPTUAL DE REFERENCIA SOBRE

1.1

LAS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS EN PERIODOS DE

RECESION ECONOMICA EN EL SALVADOR

Importancia de las Relaciones Publicas

Las Relaciones Publicas histéricamente ha desempefiado un papel
muy importante en la proyeccion de una institucion o imagen de una
persona, con el propdsito de mantener relaciones armoniosas con los

publicos que se relaciona directamente e indirectamente.

Es importante definir que la funcion de las Relaciones Publicas es
administrativamente indispensable por lo que el nuevo profesional esta
siendo capacitado para ejecutar programas que cubran las politicas de
la empresa con los intereses y necesidades de los diferentes publicos.
De lo anterior se logra una comunicacién clara, dinamica y
deliberadamente planeada a fin de cambiar actitudes a favor de la

empresa.



A través de las Relaciones Publicas puede lograrse mejor armonia 0
comunicaciéon con los publicos internos y externos; es decir con todos
aquellos individuos o sistemas sociales que estan vinculados en menor o

mayor grado a la institucién o empresa.

De manera que le afectan y son afectadas en funciébn de los objetivos
especificos de ambos; por medio de la comunicacibn que existe en la
institucion o empresa se transmiten los mensajes necesarios debidamente
codificados que esperan o pretende cambiar la actitud de quién lo recibe a

través de la retroalimentacion.

La comunicacién aplicada a las Relaciones Publicas denota una dimensién
mayor ya que el comunicador institucional o el relacionalista publico debera
conocer y utilizar los canales, coédigos y contenidos del mensaje
seleccionando los objetivos de cada grupo al cual se dirige y especialmente

conocer él porque se quiere comunicar.

Por consiguiente, las Relaciones Publicas esta de acuerdo en que son un
factor indispensable, para la eficiencia de las organizaciones, mediante la
construccién de relaciones que le permitan cumplir su misiéon corporativa, es

decir, las Relaciones Publicas se encargan de describir los principios y la



practica de la comunicacion, utilizada para crear buenas relaciones con los

publicos.

Las Relaciones Publicas, utiliza diferentes técnicas de comunicacion como
soporte a sus diferentes actividades y objetivos propuestos, entre ellas cabe

mencionar la publicidad.

1.1.1 Las Relaciones Publicas y su papel en la Publicidad

Como se mencioné anteriormente las Relaciones Publicas se apoya en
determinados momentos en la publicidad, para alcanzar sus objetivos;
planificando de tal manera los momentos y la inversion a utilizar, para
contratar medios de comunicacién que divulguen los mensajes
publicitarios disefiados por una agencia de publicidad y/o empresa que
pretende dar a conocer una actividad en beneficio propio o para

fortalecer sus objetivos de mercado.

Por consiguiente es importante establecer la relacion que existe entre
la publicidad y las Relaciones Publicas, puesto que ambas buscan
alcanzar la preferencia de su mercado objetivo, aplicando las técnicas
de comunicacidon que las caracteriza de manera independiente e

interdependiente.



Es importante destacar que la publicidad busca persuadir a las personas para
que realicen con frecuencia actos de compra y consumo, para lograrlo es
importante seleccionar los medios de difusion que sean necesarios y hacer
llegar al publico deseado mensaje preparado y desarrollado con finalidad de

impactar y practicar esa idea.

1.2 Publicidad, Origenes y Antecedentes

1.2.1 Concepto de Publicidad

‘La publicidad es comunicacion impersonal, pagada por un
anunciante identificado, que usan los medios de comunicacion,
con el fin de persuadir una audiencia o influir en ella, para que

prefieran sus productos o servicios”.!

1.2.2 Origenes de la Publicidad

Los testimonios que dan valor a la publicidad a través de la historia
del hombre, van desde la antigledad. La necesidad de hacer
publicidad parece ser parte de la naturaleza humana y esto se ha

evidenciado desde los tiempos antiguos.

! Wells, William, publicidad; Principios y Précticas; tercera edicién, México, 1996



De los 5000 anos de historia de la publicidad hasta la época actual de la
television por satélite; la parte mas significativa comenzé cuando Estados
Unidos surgié como una gran nacién industrial hace unos cien afos. Sin
embargo, la historia inicial de la publicidad es demasiado fascinante para

ignorarla.?

No es sorprendente que el pueblo que le dio al mundo la torre de Babel
dejara el primer testimonio conocido como publicidad. Algunos papiros
exhumados de las ruinas de Tebas muestran que los egipcios antiguos tenian
un medio mejor para escribir sus mensajes, (Los anuncios preservados en
papiro ofrecian recompensas a quien devolviera esclavos que habian

escapado.)

Los egipcios contaban con pregoneros que anunciaban la llegada de los
barcos con cargamentos de vinos, especies y metales. Con frecuencia, el
pregonero iba acompafado de un muasico que lo mantenia en el tono
adecuado; los pregoneros se convirtieron después en el medio mas comun
de anuncios publicos en muchos paises europeos, como Inglaterra y

continuaron durante muchos siglos.

% Russel y Venill, Otto Klepner's; Publicidad; Novena Edicion México, 1988



Los mercaderes Romanos también sabian apreciar la publicidad. Las ruinas
de Pompeya contenian letreros en piedra o en terracota donde se anunciaba
lo que las tiendas vendian: una hilera de jamones para una carniceria, una

vaca para una lecheria, una bota para un zapatero.

Los pompeyanos también conocian el arte de contarle una historia al publico
mediante anuncios pintados en las paredes (el turismo en verdad fue uno de

los primeros temas de la publicidad):

Los anuncios colocados al aire libre han resultado ser una de las expresiones
mas duraderas y también mas antiguas de publicidad. Sobrevivieron a la
decadencia del imperio romano para convertirse en el arte decorativo de los
mesoneros en los siglos XVII y Xlll. Era una época de gran analfabetismo y
los mesoneros, particularmente, competian entre ellos para crear letreros
atractivos que todo el mundo pudiera reconocer.

En 1740 aparecié en Londres el primer cartel impreso para colocarse al aire

libre, conocido como: cartelera.

A principios del siglo XIX, la revolucién industrial dejo huella en la Publicidad,
al formar parte de una sociedad que demandaba la produccién de bienes y

servicios de consumo que resolvieran sus necesidades y a la vez le ayudaran



a vivir mejor, necesité conocer y estar informado mediante la publicidad, para

poder informarse acerca de los productos que pretendia comprar.®

Con el transcurrir del tiempo se ha percibido la necesidad de fusionar la
publicidad con el mercadeo para ostentar a un mayor alcance en la poblacion
econémicamente activa, ya que por medio de la publicidad se podran dar a
conocer las caracteristicas que posee un producto, que a través del

mercadeo logre su mejor comercializacion y distribucién.

Hoy en dia es de vital importancia la comunicacion masiva para llegar a los
mercados masivos, la publicidad, es una técnica de comunicaciéon que
favorece la cobertura de mercado. Para tal efecto, la publicidad en su
versatilidad permite y ofrece a las instituciones diferentes estrategias de
comunicacién y acciones operativas que se adecue a los intereses del
anunciante, de acuerdo al giro o actividad que se dedica y de acuerdo al

segmento de mercado al que se dirige.

* De Loucel, Luisa; Tesis: Publicidad Institucional para fortalecer la imagen de la Empresa; UTEC, El Salvador, 1997
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1.2.3 Antecedentes de la Publicidad en El Salvador

En el Salvador no existe con precision documentos que testifiquen la
historia y evolucioén de la publicidad. No obstante, en la obra de David
Calderén, de Vistas y Oidas, se encuentran que la primera agencia de
publicidad en El Salvador surge en el afno de 1949, la cual se conocia
con el nombre de publicidad Massey fue fundada por el sefior George
B. Massey; en esos afos no existia la competencia actual; las
agencias prestaban nada mas los servicios basicos y era parte de todo

un engranaje que una agencia completa ofrece en estos dias.

Los mensajes publicitarios que creaban estaban fundamentados en el
empirismo, es decir, en lo que el creativo o propietario de la agencia
creia que le gustaria al publico, sin considerar ningun estudio de
mercado que indicara las necesidades de los consumidores; ademas,
en esta etapa los anunciantes no lo exigian, ya que la amistad era la
que imperaba con los anunciantes; es decir que no se ejercia

profesionalmente.



En 1949 el medio mas utilizado por las agencias de publicidad fue la radio,
por el protagonismo que tenia en ese entonces. Es importante destacar que
la produccion de cufias era en vivo, sin medir el tiempo de duracién; las
frases utilizadas eran simpaticas o chispazos que rimaban, los cuales eran
del agrado del duefio del negocio o anunciantes. Estas frases carecian del

concepto mercadolégico, ya que la competencia se mantenia muy limitada.

Otro medio utilizado en esta época fue el impreso, donde se publicaban
avisos de los productos Palmolive, cerveza, entre otros. Estos anuncios de
prensa se negociaban por gestién directa y los mismos gestores hacian los
textos con rima y dibujos, carente de disefio e integracion; poco tiempo

después se incluyeron las fotografias.

Los anuncios visionarios de la primera década, fueron imitados por otros
anunciantes competidores. Con la llegada a las agencias de gente nueva,
mejor preparada técnicamente y con el deseo de desarrollar mejores ideas
hizo que la publicidad se fueran profesionalizando, adelantando

creativamente y fueran creciendo en el mercado.

En 1956 comenz6 a dar sus primeros pasos lo que es hoy la industria
publicitaria, tomando la vanguardia: Publicidad Gutiérrez, de una publicista

costarricense, PUCASA con Rubén Rossell, publicista mexicano, esta
9



agencia se convirtié en una escuela donde surgieron técnicos en produccion
(arte), los visualizadores, los ejecutivos de cuentas, directores de medios y

los mejores creativos.

En la década de los 50’s, surgido otro medio que vino a revolucionar las
comunicaciones y la creatividad de las agencias; aparecié la television (en el
ano de 1956). El primer canal de T.V. que lanz6 su sefal en El Salvador se
llamé T.V. 6 (1956), posteriormente se inaugur6 canal T.V. 4 (1958); después
T.V. 2 (1965), en esta época se produjeron los primeros spots en vivo. El
medio radio , se vio obligado a ordenar sus estrategias de comercializacion,

siendo una de sus tacticas la medicién del tiempo de las cuias.

Los medios impresos empezaron a publicar artes enviadas por las agencias,
situacién que desplazo la labor de los gestores y destacara la labor de los

profesional de publicidad.

Este contexto, hizo que las agencias locales tomaron la decision de
organizarse profesionalmente, departamentizando y especializando sus areas
basicas. Fue de esta manera que se empezaron a producir campanas
publicitarias. Los anunciantes de avanzada ante la amenaza de la
competencia, organizan sus departamentos de publicidad y mercadeo como
servicio de enlace con las agencias de publicidad.

10



Los medios aplicaron y ordenaron las tarifas, mejoraron sus programaciones.
Los anunciantes también se organizaron y se aglutinaron en: Asociacion
Nacional de Anunciantes de El Salvador (ANAES), hace 25 afos los medios
en: Asociacion de Medios Publicitarios Salvadorefios (AMPS) y las agencias
de publicidad en Asociacién Salvadorefia de Agencias de Publicidad (ASAP).
Estas entidades hoy en dia forman el Consejo Nacional de la Publicidad
(CNP). Surgieron otras entidades y asociaciones como Asociacion
Salvadorefia de Profesionales de Mercadeo(ASPM) vy Asociacion
Salvadorefia de Ejecutivos de Relaciones Publicas (ASERP), con el objetivo

de impulsar la industria publicitaria y profesionalizarla constantemente.

La nueva industria publicitaria con mas actualizacion y profesionalismo, ha
sacado provecho de la experiencia adquirida. Los nuevos publicistas han
conformado grupos (equipos) con gente competente y orientada al mercadeo.
También han reforzado aun mas sus agencias, contratando creativos y

profesionales extranjeros para productores especializados.

Se buscaron corresponsales en el area y las asociaciones en la actualidad

para el afo 1999 con agencias extranjeras de las cuales se mencionan las

diez mas importantes:

11



APEX , BBDO, Molina Bianchi & Ogilvy, Mc Can Erickson Lemusimin Young
& Rubican, Apcu Thompson, Annie Bates, RCM-DDB Needham, Publicidad

Comercial Amarilis Linda’s, Noble Mazzini Suarez.

Estas alianzas estratégicas surgieron como una necesidad de subsistencia a
cambio de tecnologia, asesoria, clientes multinacionales e internacionales e
intercambio de personal especializado. En el principio se consideraba como
primera opcion al crecimiento de la empresa, sin embargo las condiciones de
la publicidad de nuestro pais origino que las mas fuertes absorban a las mas
pequenas, por lo que aquellas agencias de publicidad de mediano tamano se
han visto obligadas a buscar una solucién para no desaparecer, teniendo que

aliarse entre ellas.

El Salvador, experimentd un incremento al nacer muchas agencias; sin
embargo esto exigid a las pioneras a ser mas agresivas generando una
competencia un tanto desleal entre ellas, debido que para mantenerse en la
lucha diaria, algunas tuvieron que ofrecer sus servicios a un precio de costo y

en otras ocasiones de forma gratuita, lo que los llevo a la quiebra.

En la actualidad las agencias de publicidad han llegado a un punto de
estancamiento, que a corto plazo se convertird en un retroceso, producto de
la situacién econdmica que experimenta el pais.
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1.2.4 Importancia de la Publicidad

Hoy en dia la Publicidad es una herramienta importante de la
mercadotecnia, porque promociona 0 da a conocer un producto o
servicio que la empresa ofrece, induciendo al publico a convertirse en
consumidor, hasta llegar a ser cliente real y leal, lo que le permite a la
empresa aumentar sus ingresos de venta y por consiguiente
desarrollarse dentro del saturado mercado nacional e internacional,
para lo cual se requiere de conocimientos al utilizar los medios con

eficacia.

La publicidad es una de las ramas de la comunicacion en el proceso de
mercadotecnia. Es un método para enviar el mensaje de un
patrocinador, a través de un canal de comunicacién formal a una
audiencia deseada. Por ser versatil, la publicidad es un recurso
adecuado para resolver los diversos problemas de comunicacion de
la mercadotecnia; asi como el uso adecuado de varios enfoques
innovadores para ofrecer productos a un publico que en ocasiones

es indiferente.
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El papel primordial que juega la publicidad en el mundo contemporaneo, es
ampliar al maximo posible el mercado para los productos que se anuncian, al
punto que ciertos bienes o servicios cubran el mundo entero, lo que seria
imposible sino existiera la publicidad. Entonces se puede decir que la
publicidad, es una de las principales formas por las que el consumidor obtiene
con mayor facilidad informacion basica sobre lo que ofrecen las empresas,
del mercado nacional e internacional. Teniendo la oportunidad de escoger
mejor entre distintas alternativas acerca de productos, precios y ofertas, asi

como también identificar a quienes las ofrecen.

En este sentido la publicidad es parte del entorno social, cultural y comercial;
origina cambios sutiles en las costumbres y comportamiento del publico, "se
calcula que en un pais desarrollado una persona promedio ve o escucha

hasta 1,200 anuncios y comerciales al dia™

Para concluir se puede decir que la publicidad no es un gasto, en el sentido
gue aumenta costos sin retribuir nada a cambio; ésta mas bien es un factor
esencial en la actividad econdmica de los paises y del mundo entero, es decir
es una inversion, porque devuelve varias veces lo que la empresa invierte y lo

hace a través de la venta.

* Thomao Ruoael, "Perspectiva Técnicas e Innovaciones Publicitarias”, editorial B Grupo Z, 2" edicién, Barcelona
Espana 1995 p. 76
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1.2.5 Tipos de Publicidad

1.2.5.1 Publicidad del Producto Institucional

La publicidad institucional trata de crear una buena actitud,
imagen o simplemente una voluntad positiva hacia la institucion
maxime cuando estas son de tipo educativas, mentales 6

sociales.

Por lo tanto, tendran que preocuparse por brindar lo mejor de
si, en todos sus aspectos para contribuir al desarrollo social
sostenible y proyectar una buena imagen ante la sociedad. La
publicidad Institucional Proporciona las directrices y asesoria
en lo referente a la imagen corporativa de las instituciones,
teniendo implicitas finalidades especificas, como indicar el
interés de una institucion por el bienestar publico, mejorar las
relaciones laborales de una empresa, atraer a los empleados
de una corporacién a formar parte de otra. La publicidad
institucional se subdivide en: publicidad de accion directa y

publicidad de accion indirecta.
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1.2.5.2 Publicidad de Accidén Directa
Busca una respuesta rapida, es decir si un anuncio impreso con
un cupdn quiza le insista al lector enviarlo o llamar por una
muestra gratis o bien en los centros educativos anexar cupones

de descuento en la compra de implementos escolares.

1.2.5.3 Publicidad de Accion Indirecta

Esta disefiada para estimular la demanda en un periodo mas
largo. La intencion de esta es recordar e informar a los publicos
que el producto, servicio o institucién estdn presentes 6 que

existen.

1.2.5.4 Publicidad de Servicio al Consumidor

Informa de las operaciones de los anunciantes. Un ejemplo de
ello son los anuncios en forma descriptiva de la variedad de
representaciones y servicios, ademas da a conocer los

beneficios y ventajas que tengan las instituciones.®

* Ogilvy, David: El Libro Rojo de la Publicidad-.Ediciones Polio de Montaner, Barcelona, Espafia, 1993.
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1.2.5.5

1.2.5.6

Publicidad de Servicio al Publico

Se ha disefiado para mejorar la calidad de vida y mostrar que la
institucién es un ente responsable de la comunidad. Cabe
mencionar que la publicidad de servicio al publico, también

puede ser publicidad Institucional.

Publicidad de Demanda Primaria y Demanda Selectiva

El objetivo de la publicidad de demanda primaria consiste en
estimular la demanda en categorias de los productos y servicios
como puede ser el café colombiano, las uvas y manzanas de
Washington, o la ropa de algodon. Esto en contraste con la
publicidad de demanda selectiva, cuya intencion es estimular la
demanda de marcas registradas o individuales tales como: café

Muzun, refrescos Coca Cola y la ropa deportiva Nike.

Pero cabe destacar que la publicidad de demanda selectiva
estimula la competencia entre las instituciones o los productos
ya que tiene como objetivo aumentar la demanda, que para
lograrlo tendra que hacer hincapié en los beneficios que poseen,

es decir en las ventajas diferenciales de ellos y los demas.
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1.2.5.7

Publicidad Comparativa

Esta es una clase importante de la publicidad mas, aun cuando las
instituciones cuentan con bases sélidas bien segmentadas que las
respaldan y les permite establecer comparaciones o diferencias de
los demas. En este tipo de publicidad las similitudes pueden
hacerse directas o Indirectamente, mencionando o no la marca o
nombre de quien se quiere referir, por ej. AT & T como MCI, hacen
anuncios comparando sus servicios en cuanto a la telefonia de

larga distancia se refiere.

Es importante este eje, porque se podria adoptar o estimular de
alguna manera la comparatividad en las instituciones educativas
pudiendo ser esta una forma para mejorar la calidad en sus
procesos y en su producto, que en esta oportunidad serian sus
estudiantes activos como también los graduados, saliendo
beneficiada la sociedad, ya que de alguna manera se contribuye a
su desarrollo, a través de la integracion de excelentes

profesionales.

18



1.2.5.8

1.2.5.9

Publicidad Cooperativa

Esta clase de publicidad promueve a dos 0 mas empresas quienes
comparten el costo de la publicidad. Esto pudiera dar lugar a alianzas
estratégicas entre diferentes centros educativos universitarios para

tener una mejor presencia.

Publicidad Corporativa

En los ultimos afios, la expresion publicidad corporativa ha venido a
indicar un tipo particular de publicidad no relacionada con los
productos, cuyo fin es aumentar el conocimiento de la empresa por
parte de la gente y mejorar su imagen. La designacién tradicional es
publicidad institucional. Se trata de campafnas que pueden cumplir
varios propdésitos: dar a conocer los logros de la empresa,
posicionarla competitivamente en el mercado, expresar un cambio de
la personalidad corporativa, elevar el precio de las acciones, mejorar
el espiritu de grupo del personal y evitar problemas de comunicacion

con agentes, con distribuidores, con proveedores o clientes.

En respuesta a tales criticas y a las fuerzas del mercado actualmente
diseflan su publicidad corporativa para alcanzar objetivos muy

concretos:
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Darse a conocer ellas y sus actividades, atraer inversionistas, mejorar una
imagen deteriorada, captar empleados de calidad, integrar una linea de

productos y asumir una postura ante importantes problemas publicos.

Los principales medios que se usan en la publicidad corporativa son las
revistas destinadas al consumidor y las redes de television. La publicidad
corporativa la emplea todo tipo de compafnia; no se limita en absoluto a

anuncios rigidos y conservadores de caracter institucional.

En El Salvador, no hay muchos tipos de publicidad, ya que las agencias
aplican mas la institucional y la de productos, las cuales son demandas por el

mercado.

1.2.6 Elementos de la Publicidad

1.2.6.1 Sujeto Emisor

Es aquella persona fisica o juridica que lanza un mensaje
publicitario, con interés de dar a conocer un producto o
servicio. Como puede apreciarse no hay limites tedricos en
cuanto a la consideracién de sujeto emisor, puesto que
cualquier persona o entidad estd capacitada para emitir
anuncios.
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Ademas de los individuos, todas las empresas publicas o privadas, las

instituciones sin animo de lucro, los organismos del gobierno y las

instituciones politicas.

1.2.6.2 Sujeto Receptor

1.2.6.3

Son las personas a las que se dirija el mensaje publicitario, o a las
que éste alcance y que pueda entrar en contacto con un anuncio
que, por definicion son publicos en su gran mayoria, lo cual, a su
vez, carga al anunciante con una responsabilidad adicional a la hora

de crear su mensaje.

Objeto de la Publicidad

El objeto de la publicidad es el producto o servicio anunciado. De la
misma manera que no existan limitaciones tedricas respecto al
sujeto emisor, en cuanto al objeto de la publicidad solamente
existen las limitaciones que marcan las leyes, existiendo libertad
total en el resto de los casos.

Pero existe una serie de limitaciones de hecho que vienen dadas,
no por la capacidad de determinados productos para ser
anunciados, sino porque la circunstancia del mercado aconseja la
utilizacién de instrumentos de marketing distintos de la publicidad
masiva.
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1.2.6.4 Medios de Publicidad

Son los medios publicitarios en los que se insertan los anuncios;
Estas empresas se dedican a la difusion de publicidad de los
anunciantes, a través de la diversa programacién que ofertan a su

audiencia y a sus clientes.

1.2.6.5 Fines de la Publicidad

1.2.7

Como cualquier otro instrumento de marketing, el fin de la
publicidad es conseguir rentabilidad para el anunciante, mediante
estrategias creativas y la colocacién de mensajes en los diferentes
medios de comunicacion adecuados al mercado objetivo
pretendido. Por otra parte, la publicidad busca informar, educar,
orientar y crear demanda en un mercado, contribuyendo desde su
perspectiva al fortalecimiento de un sistema econdémico, social y
cultural mediante sus mensajes que exhortan al consumo de

productos y servicios.

El Mensaje de la Publicidad

Todo mensaje estda compuesto de signos que son los vehiculos de
la comunicacién los cuales remiten a referentes u objetos a los
que sé refieren, estos signos se encuentran dentro de un codigo y
dependiendo del mensaje que se emita, se utilizara uno u otro
codigo.
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El mensaje tiene dos funciones esenciales: La referencial que es
cognoscitiva, objetiva y se refiere al mundo de los objetos que nos
rodea y la emotiva, que es afectiva y subjetiva, la cual expresa la

actitud del emisor con respecto al objeto al que hace referencia®.

Como el mensaje busca una reaccion del receptor conlleva una
funcion comunicativa que generalmente esta dirigida a la efectividad
del receptor y no a su inteligencia, se excita por lo tanto los motivos
emocionales tales como: la imitacién, la comodidad personal, la
posicion social, el prestigio, etc, el producto que se anuncia se

convierte en un simbolo de prestigio, éxito, estilo, categoria, etc.

1.3 Las Agencias de Publicidad

Una agencia de publicidad es una empresa que presta servicios a otras
(anunciantes, clientes) y sirve como intermediario entre el anunciante y
los medios. La caracteristica principal que diferencia a una agencia de
publicidad del resto de la empresa, es que cuenta con personal

altamente creativo, los cuales crean y producen mensajes persuasivos

6 Montoya, Bertha, “Una estrategia publicitaria para la Universidad de El Salvador” Universidad de El Salvador, El Salvador,

1992
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para promocionar un producto o servicio, seleccionan los medios

adecuados para colocar dicho mensaje.

Los cambios del nuevo siglo y el entorno socioeconémico han
posibilitado la reorganizacién de las agencias de la publicidad, con el
propdsito de ser competitivas; es asi, que en la actualidad brindan un

servicio integral a sus clientes.

1.3.1 Tipos de Agencias

En la actualidad hay una diversidad de tipos de agencia, entre las

cuales se mencionan:

1.3.1.1 Agencias de Publicidad Clasicas o Tradicionales

Herederas de las agencias de servicios plenos, son aquellas
que ponen a disposicion de los anunciantes todos los servicios
publicitarios (creaciéon, medios) o conexos con la publicidad
(investigacion, relaciones publicas, promociones), los cuales
son utilizados por los clientes si no los tienen concertados con

otras empresas.
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A una época en la que se tendia a concentrar todos los servicios relacionados
con la comunicacion en una sola empresa (la agencia de publicidad) ha
seguido otra en la que domina la tendencia a la diversificacion. De tal forma
que no es raro encontrar anunciantes que contratan los servicios creativos a

una agencia, las promociones a otra y la compra de medios a una tercera.

1.3.1.2 Agencias de Marketing Directo

Son las que realizan, por cuenta de sus clientes, actividades en
contacto directo con los consumidores, sea éste telefonico, por

correo 0, incluso, personal.

1.3.1.3 Agencias de Promociones

Son aquellas que se dedican a idear, disefiar y ejecutar
promociones, en combinacibn con campafas publicitarias o
aisladas. Hay que distinguir entre la agencia de promociones y la
empresa proveedora de material promocional, que es la que se
dedica a ejecutar materialmente las piezas que se utilizaran como

objetos promocionales.
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1.3.1.4

1.3.1.5

1.3.1.6

Agencias de Patrocinio

Dedicadas a buscar y facilitar la conexién entre las personas que
realicen o estén dispuestas a realizar determinada actividad
(cultural, deportiva o de otro tipo) y uno o varios anunciantes que
estén dispuestos a financiar esta actividad en todo o en parte, a
cambio de que figure su nombre en la forma que se determine.

Agencias de Relaciones Publicas

Son las encargadas de realizar para anunciantes, organismos
publicos o personas, acciones conducentes a crear o modificar la
imagen que el publico o determinados sectores tienen, acerca de

dichas entidades.

Centrales de Medios

Prestan los servicios de investigacion, planificacion y compra de
medios. Es importante destacar que algunas nacieron como una
extension de una gran agencia de publicidad de tipo tradicional, por
desgajamiento de su departamento de medios, y funcionan
individualmente o asociandose con los departamentos de medios
agencias exclusivas de medios.
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Sirven de enlace entre determinados soportes (principalmente de prensa,
television o exterior, pero también de otros medios), cuyos espacios
publicitarios venden en exclusiva, y los departamentos de medios de las

agencias de publicidad o las centrales de medios.

1.3.2 Estructura de la Agencia de Publicidad

La presente descripcion de la estructura y el funcionamiento de una
agencia esta fundamentada en una de tipo convencional, ya que esta
incluye todos los servicios publicitarios, considerando que las demas
tipos de agencias funcionan de acuerdo a sus recursos financieros y
humanos y el nimero de cuentas que poseen. Con base en lo antes

expuesto las agencias se estructuran en departamentos.

Los departamentos que componen la agencia pueden dividirse en dos
grupos: los que existen en todo caso y aquellos cuya existencia
depende de circunstancias coyunturales. Los primeros son los de

Cuentas, Creacion, Medios, Administracidén y Proceso de Datos.

27



El departamento de Cuentas (Contacto, se denomina en algunas agencias)
es el encargado de planificar las acciones concretas que constituyen el
servicio a prestar a cada cliente y vigilar que éstas se lleven a cabo de la
forma y en el tiempo acordado. Es, pues, la ultima instancia, antes del director

general, responsable de todo el trabajo de la agencia.

El departamento, en sus distintos niveles, esta encargado de mantener el
contacto con los clientes y tenerles informados de la marcha de los trabajos

que demanda.

El departamento de Creacion, esta integrado por los creativos, que son las
personas responsables del desarrollo y realizacion material de los textos
publicitarios y visualizacidon de anuncios, segun las instrucciones que reciben

del departamento de Cuentas.

El departamento de Medios, es el encargado de la planificacién y compra de
espacios publicitarios en los medios, también en ejecucion de las instruc-
ciones recibidas del departamento de Cuentas y de acuerdo con el

departamento creativo.
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El departamento de Administracion, de una agencia de publicidad no es
distinto de sus homoénimos de otras empresas, con las modificaciones que
exige la especial naturaleza de la actividad publicitaria. Presta los servicios de

contabilidad, facturacion y personal.

El departamento de Proceso de Datos, ha surgido en las Ultimas décadas
como consecuencia de la informatizacion del trabajo de la agencia y de la
necesidad de almacenar y mantener estadisticas relativas a la marcha del
negocio. Los departamentos potestativos son los de Investigacion,

Relaciones Publicas, Trafico y Promociones.

El departamento de Investigacion, es el encargado de realizar los pretests
del material creativo de la agencia, a la vez que estudios diversos relacio-
nados con la actividad publicitaria y con el mercado de los productos cuya
publicidad desarrolla la agencia. Presta, ademas, servicios de informacién y
esta en contacto con las demas oficinas de la empresa para el intercambio de

servicios.

El departamento de Relaciones Publicas, existe en las agencias de

Publicidad sélo cuando necesidades especificas de clientes concretos asi lo

requieren. En los demas casos, los servicios son contratados a nivel staff.
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El departamento de Promociones, se ha generalizado recientemente en las
agencias de publicidad y obedece a la necesidad de éstas de prestar
servicios diversificados a los clientes. Caso de no existir dicho departamento,

la agencia o el propio cliente acuden a empresas especializadas.

El departamento de Trafico, es el encargado de llevar el control de todos los
trabajos que se empiezan en la agencia y de verificar que estos son terminan
y entregan en la fecha acordada con los clientes. El servicio que presta el
departamento de Tréafico es imprescindible en una empresa con tanta
variedad de tareas como es una agencia de publicidad; pero que exista como
departamento separado o se englobe dentro de otro departamento es
potestativo de los directores y obedece principalmente a razones de volumen

de trabajo.

1.3.2.1 Objetivos de la Agencia
e Promover la demanda primaria.
e Crear o mantener la notoriedad de la marca.
e Crear o mantener una actitud favorable frente a la marca.
e Estimular la interaccién de compra.

e Facilitar la compra de la marca.
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1.3.3 Los Recursos Humanos en la Agencia de Publicidad

Al tratarse de un conjunto tan heterogéneo de profesionales, la
agencia de publicidad presenta un panorama muy diverso de tipos
humanos. En cada departamento se requieren habilidades y
conocimientos especificos, todos los cuales deberan estar presididos
por un extenso conocimiento de la comunicacion, ya que la agencia es,

en definitiva, una fabrica de mensajes al consumidor.

Director General: Como en muchas empresas, el director debera ser
un experto en el sector en que se desenvuelva la empresa (en este
caso, la publicidad) al mismo tiempo que un gerente de recursos

econdmicos y humanos, en lo cual no se distingue de otros gerentes.

Personal de cuentas: Los directores de cuentas, supervisores y
ejecutivos deberan ser expertos en marketing, ya que su tarea consiste
esencialmente en utilizar herramientas de marketing, al servicio del

anunciante.
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Su formacién académica suele ser la de licenciados en Ciencias de la
Informacién, Economistas o licenciados en Ciencias Empresariales. Pero
cualquier licenciatura es valida, siempre que se especialicen en esta

funcién.

Redactores: Tienen que tener conocimientos de lenguaje aplicado a la
publicidad. Proceden de facultades de letras o son licenciados en

publicidad.

Directores de Arte: Tienen que poseer conocimientos de artes gréficas,
pero no necesariamente tienen que ser artistas. Es mas, el contratar a
artistas para una agencia de publicidad suele resultar perjudicial para la

buena marcha de la empresa, ya que el trabajo del creativo de la agencia
no es crear obras de arte sino comunicar un mensaje muy concreto acerca
de un producto, y esta mas cerca de la artesania que del arte puro. Se
trata, como en los demas casos, de expertos en comunicacion, en este
caso, visual. Proceden de escuelas de Arte o de las facultades de
Ciencias de la Informaciéon, aunque no es raro encontrar otras

procedencias.
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Planificadores de Medios: Son expertos en investigacién comercial que
se han especializado en medios, el tratamiento de los datos de medios se
ha mecanizado tanto en los ultimos tiempos que los planificadores tienen
que ser, ademas, expertos en ordenadores a nivel de usuario. Suelen ser

economistas o proceder de las escuelas de Publicidad.

Compradores de Medios: Su trabajo es de gestion comercial. Tienen
que conocer a la perfeccidn los distintos medios y diversos soportes para
poder negociar con conocimiento de causa y estar al tanto de las
oportunidades que éstos ofrecen. Las restantes personas que trabajan en
la empresa deberan conocer la especialidad a la que se dediquen
(investigacion comercial, relaciones publicas, promociones, informética o
administracion), pero no se exige ninguna titulacién especial para formar

parte de los respectivos departamentos.

1.4 Generalidades de Estrategias de Publicidad

e Origen de la Estrategia

El término estrategia viene del griego estrategos que significa “un
general” , a su vez esta palabra proviene de raices que significa
“‘ejercito” y “acaudillar’. Mas tarde pasdé a significar “el arte del
general’, esto es, el caracter y las habilidades sicolégicas con que

este personaje desempefaba su papel asignado.
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El verbo griego, estratego significa “planificar la destruccidn de los enemigos

en razon del uso eficaz de los recursos”.

Partiendo de lo antes expuesto, se puede definir a la estrategia como “Ciencia
y arte de concebir, utilizar y conducir medios (recursos naturales y humanos)
en un tiempo y en un espacio determinado para alcanzar Y/o mantener los
objetivos establecidos”’

Una estrategia es el patron o plan que integra las principales metas y
politicas de una organizacién, y a la vez, establecen la secuencia coherente
de las acciones a realizar . Una estrategia adecuadamente formula ayuda a
poner orden y asignar, con base tanto en sus atributos como en sus
deficiencias internas, los recursos de una organizacion, con el fin de lograr
una situacion viable y original, asi como anticipar los posibles cambios en el

entorno y las acciones imprevistas de los oponentes inteligentes.

Las metas establecen qué es lo que se va a lograr seran alcanzados los
resultados, pero no establecen cdmo seran logrados. Las politicas son reglas
0 guias que expresan los limites dentro de los que debe ocurrir la accion, los
programas especifican paso a paso las acciones necesarias para alcanzar los

principales objetivos.

7 Constantinos C. Markides, En la Estrategia estd el Exito, Edicién 2000
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La estrategia ha sido usada de mdultiples modos, el reconocimiento implicito
de muy variable definiciones puede ayudar a maniobrar en este dificil campo.

A continuacién se presentan cinco definiciones de estrategia:

Como Plan: Una especie de curso de accidén conscientemente determinado,
una guia para abordar una situacion especifica. Se elaboran antes de las
acciones en las que se aplicaran y se desarrollan de manera consciente y
con un propésito determinado.

Como pauta de Accidon: Una maniobra para ganar la partida al contricante o
competidor.

Como patron: Es un modelo a seguir en un flujo de acciones.

Como posicidn: Una posicion se puede definir en funcién de un solo
contrincante, o también ser considerada en el contexto de varios
contrincantes, o en relacién con los mercados de un producto o respecto a un
medio ambiente determinado. La estrategia como posicién se puede ampliar

mas alla de la competencia, bien sea econémica o de otra indole.

Como perspectiva: Su contenido implica no solo la seleccion de una

posicidn, si no una manera particular de percibir el mundo. La estrategia es

para la organizacion lo que la personalidad es para el individuo. Es una
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perpectiva compartida por y entre los miembros de una organizacién, por

medio de sus intenciones y sus acciones.

1.4.1 Estrategia Publicitaria

Consiste en la formulacién de un mensaje publicitario que comunica los
beneficios 6 caracteristicas de solucién del problema de un producto 6
servicio, al publico al que esta dirigido. Generalmente desarrollada

para su uso en los medios masivos.

Las estrategias son fundamentales y deben establecerse al principio,
ya que las estrategias deben estar sustentadas en una promesa o
variable de mercadotecnia , de manera de mostrar que sea relevante

para el mercado meta.

La estrategia publicitaria debe dar respuestas a las necesidades del
anunciante y a la demanda de un mercado. Cada estrategia se crea de
acuerdo al contexto en el cual se aplicara, si pretende alcanzar los

objetivos publicitarios y de marketing.
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1.4.11

Importancia de la Estrategia

La importancia de las estrategias publicitarias se fundamentan en
que cada estrategia ha sido disefiada para satisfacer a un
segmento de mercado, para dar a conocer los beneficios que cada

marca ofrece y las diferencias de cada producto de la competencia.

Segun Don E. Schultz, en su libro Estrategia Publicitaria una
definicion basica de una estrategia publicitaria es: “La formulacion
de un mensaje publicitario que comunica al mercado objetivo los
beneficios de un producto o servicio”, o las caracteristicas de éste

gue permiten la solucion de un problema del consumidor.

Si la promesa de una estrategia publicitaria no satisface una
necesidad del consumidor, resuelve un problema del consumidor u
ofrece un beneficio deseado por el consumidor, ésta fracasara.
Por lo tanto, la promesa hecha en la estrategia debe ser de
importancia para el consumidor, no para el fabricante o para el

publicista.
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La importancia de una estrategia se puede determinar desde varios aspectos:

e Permite integrar y unificar las decisiones, ya que la estrategia da
origen a planes que garantizan el logro de los objetivos basicos de

la empresa.

e Es un medio para establecer objetivos a largo plazo, programas de

accion y prioridades en la distribucién de recursos.

e Define el ambito en que va a competir la empresa.

e Es una respuesta a las oportunidades y amenazas externas, a las
fortalezas y dibilidades internas, para alcanzar la ventaja

competitiva.

La esencia de la estrategia, es construir una posicion que sea tan
sblida y potencialmente flexible, en ciertas areas, que la
organizaciéon pueda lograr sus metas a pesar de lo imprevisible del
comportamiento, cuando se presenta la ocasion de las fuerzas

externas.
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1.4.1.2 Elementos de la Estrategias

Entre los elementos estructurales basicos que debe tener una
estrategia, bien se trate de realizar negocios, estructurar un

gobierno o hacer la guerra se encuentran:

e Objetivos claros y decisivos: Las metas de la estrategia deben
ser siempre lo bastante especificas y claras para que proporcionen

continuidad y den cohesion al seleccionar las tacticas a utilizar.

e Conservar la iniciativa: La estrategia debe preservar la libertad de
accion y estimular el compromiso en las diferentes partes que
intervienen en ella, evitar la posicion reactiva prolongada ya que
engendra cansancio, hace descender la moral, cede la ventaja del

tiempo y los intangibles a los contrincantes.

e Concentracion: La estrategia debe concentrar el poder superior en
el lugar y en el momento decisivos.

e Flexibilidad: La estrategia debe fundamentar en particular las
reservas de recursos y las dimensiones necesarias para la
flexibilidad y maniobrabilidad, el reforzamiento de habilidades, un
ambito de accion planeado y la ubicacion renovada permiten
mantener a los contricantes, con un minimo de recursos en relativa

desventaja.
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Liderazgo coordinado y comprometido: Los lideres deben ser
seleccionados y motivados de tal manera que sus propios intereses y
valores coincidan con las necesidades del papel que se les asigna, las

estrategias exitosas requieren de compromisos no solo de aceptacion.

Sorpresa: se debe utilizar en o durante la preparacién de la estrategia la
velocidad, el silencio y la inteligencia para atacar en momentos

inesperados a contrincantes desprevenidos y desprovistos

Seguridad: debe asegurar la base de recursos y demas aspectos
operativos fundamentales para la empresa, desarrollando un sistema
efectivo de inteligencia para prevenir sorpresas por parte de los

contrincantes.

1.4.1.3 Tipos de Estrategias

e La estrategia planeada: las intenciones precisas son
formuladas y articuladas por un liderazgo central y se les da
apoyo mediante controles formales para asegurar su
implantacion sin sorpresas, en un entorno que sea benigno,
controlable o predecible; estas estrategias son muy

deliberadas.
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La estrategia empresarial: Las intenciones existen como una visién
personal y desarticulada de un solo lider y son adaptables a las nuevas
oportunidades; la organizacién esta bajo el control personal del lider y se
ubica en un nicho protegido por su entorno; estas estrategias son
relativamente deliberadas, aunque también pueden surgir de manera

espontanea.

La estrategia ideoldgica: las intenciones se dan o aparecen formando la
vision colectiva de todos y cada uno de los miembros de la organizacion,
se controlan por medio de rigidas normas que todos acatan; por lo general
la organizacion es proactiva frente a su entorno, estas estrategias son con

mucho deliberadas.

La estrategia sombrilla: Un liderazgo en control parcial de las acciones
de la organizacién es quien define los objetivos estratégicos o limites
dentro de los cuales deberdn actuar los demas, como resultado, las
estrategias son parcialmente deliberadas, estas estrategias también
puede considerarse deliberadamente emergente debido a que el liderazgo
permite a otros, de modo intencional, la flexibilidad para maniobrar y

desarrollar patrones dentro de los parametros establecidos.
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e La estrategia desarticulada: Los miembros o subunidades no mantienen
una cohesion real con el resto de la organizacion y generan patrones a
partir de sus propias acciones en ausencia de franca contradiccidon con las
intenciones centrales 0 comunes de la organizacion en general, las
estrategias pueden ser en este momento deliberadas para aquellos que

las hacen.

e La estrategia de consejo: por medio de ajustes mutuos, varios miembros
convergen en patrones que penetran la organizacion en ausencia de
intenciones centrales o comunes, tales estrategias son en gran parte de

naturaleza emergente o de surgimiento.

1.4.1.4 Caracteristicas de las Estrategias

e La estrategia debe tener metas, politicas y objetivos
congruentes. Las politicas guian el pensamiento en la toma de
decisiones y aseguran de que estos caigan dentro de ciertos
limitantes, las metas son los puntos concretos a los que desea
llegar una organizacién en un tiempo determinado, y los objetivos

son los resultados deseados por la organizacion.

e Debe centrar los recursos durante el proceso de formulacion de

estrategias y deben distinguirlos de los aspectos sin importancia.
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Una empresa debe mirarse a si misma como una entidad total, analizar sus

puntos fuertes y débiles en cada area funcional.

e Debe ocuparse de sus problemas susceptibles de solucion
teniendo en cuenta los recursos y capacidades de la
organizacion. Se debe revisar las estrategias con regularidad, no

menos de una vez al ano.

e La estrategia debe ser capaz de producir los resultados que se

esperan.

e Debe concentrarse en aquellos competidores que son rivales
directos para estos.
e La estrategia debe ofrecer un beneficio al consumidor o resolver

un problema.

e EI beneficio ofrecido o la solucion prometida deben ser

anhelados o deseados por el consumidor.

e El beneficio o la solucién al problema deberan poder comunicar

a través de la publicidad de medios.
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1.4.1.5 Niveles de Estrategias

o Estrategia de Primer Nivel o de Negociacion: Es la que se
desarrolla en niveles altos de una empresa, es decir a nivel de
Junta Directiva o de la Alta Gerencia. Y consiste en establecer
planes estratégicos generales para el logro de las metas vy

objetivos de una organizacion.

o Estrategia de Segundo Nivel o de Nivel Funcional: Son las que
se encuentran vinculadas a las areas funcionales o departamento
que conforma una empresa, y estan encaminadas a que a través
de su integracion se de cumplimiento a los objetivos generales de

la organizacion:

Entre los tipos de nivel de estrategia funcional se encuentra:

e Desarrollo de Mercado

e Desarrollo del Producto

e Diversificacion del Conglomerado
¢ Integracion hacia delante

¢ Integracion hacia Atras
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1.4.2 Principales Estrategias Publicitarias

Estrategias relativas al mensaje Publicitario: Esta estrategia
esta orientada a establecer el enfoque publicitario que se aplicara
en un anuncio o campana publicitaria, con base en el objetivo
publicitario, es decir, si lo que se quiere dar a comunicar es la
generacion de venta a largo plazo, la imagen de una organizacion,
introduccién de un nuevo producto o relanzamiento de un servicio

entre otros.

Dependiendo de la necesidad a comunicar asi sera la estrategia
del mensaje a utilizar, el cual puede ser de caracter emotivo,

racional o una combinaciéon de ambos.
Estrategias de posicionamiento: El posicionamiento comienza
con un producto, que puede ser un articulo, un servicio, una

campanfa, una institucién o incluso una persona.

Pero el posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se

hace con la mente de los probables clientes.
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Las estrategias para lograr una posicién en la mente de los consumidores, se
basan en las bases sobre las cuales crean las percepciones o jerarquias

mentales. Las mas objetivas son las siguientes:

v" Posicionamiento en relacion con un competidor: Cuando se trata de
una empresa que tiene una ventaja competitiva y que intenta fortalecer

constantemente.

v" Posicionamiento en relaciéon a una clase de producto: Se relaciona el
producto con una clase de producto o con un atributo en particular, es
decir, se trata que el producto pertenezca a una sola clase deseable o que

posea un atributo atractivo.

v" Posicionamiento por precio y calidad: Tratar de posicionar en la mente
del consumidor una marca la cual puede percibir como cara y fina o barata

con buena calidad.

v Posicionamiento en base a un mercado meta: Tener siempre en
cuenta las necesidades y expectativas de satisfaccion de los componentes

de un mercado meta.?

8 Ries, AL, y Trout, Jack. Posicionamiento: El concepto que ha revolucionado la comunicacién publicitaria y la mercadotecnia.

McGraw Hill, 2da. Edicién, México, D.F., 1992, Pag. 10.
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La promesa unica de venta: La promesa Unica de venta es una
estrategia que consiste en desarrollar un mensaje que destaque una
caracteristica o ventaja “Unica”, que sea la que logre atraer al mercado
meta. Esta estrategia se basa en los siguientes principios, los cuales son

indispensables para el éxito de las misma.

o Cada anuncio debe hacer proposicidon al consumidor , no

solamente palabras, no solamente inflando el producto.

o La proposicion debe ser una , que la competencia no ofrezca o

no pueda ofrecer. Unica en la marca o en lo que se afirma.

o La proposicién debe ser lo suficiente fuerte para que mueva a

millones.

Estrategia de publicidad no pagada: En algunas ocasiones esta
estrategia se hace valer de terceros para alcanzar su fin de dar a conocer
una actividad especifica de la organizacién con el objetivo de proyectar la
imagen de esta o cuando en esta estrategia es la de hacerse valer de
copatrocinadores en los diferentes eventos promocidnales previamente

planificados por la empresa para generar publicidad no pagada.
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o Estrategias de seleccion de medios: La empresa que desea publicitar
debe elegir el medio que utilizara para tal fin, siguiendo los siguientes

pasos, conforme sostiene Kotler:

Decidir el alcance, la frecuencia y el efecto.

Escoger entre los principales medios.

Seleccionar vehiculos especificos de los medios.

Decidir el momento oportuno de utilizarlos.

1.4.2.1 Estrategias y Tacticas Publicitarias

Cuando se trata de llevar un bien, a través del canal de distribucién,
desde el punto de produccién hasta el de consumo, las comparnias
emplean dos tipos de estrategias: la de empuje y la de jalén. Las
estrategias de empuje o impulso son fundamentalmente tacticas
defensivas, cuyo fin es obtener la cooperacién de los detallistas,
conseguir espacio en los estantes y proteger el producto contra los

competidores.
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Las promociones especializadas (promocion de ventas dirigidas a los
miembros del canal de distribucién) son una de las principales tacticas que
emplean los ejecutivos de marketing para impulsar sus productos a través de
ese canal y conseguir espacio en los estantes. Los ejecutivos también usan
como tacticas de empuje la publicidad especializada y las estrategias de jalén
son, en cambio, tacticas ofensivas cuyo fin es atraer clientes y aumentar la

demanda del producto.

1.4.3 Estrategias de Marketing
Las estrategias de marketing son planes especificos que especifican
el impacto que una empresa espera lograr sobre la demanda de un
Producto o una linea de productos en un mercado objetivo dado. La
estrategia de marketing debe estar disefiada a fin de lograr las

expectativas de alta gerencia para el producto o la linea de productos.

1.4.3.1 Tipos de Estrategias de Marketing
o Estrategias de demanda primaria: Las estrategias de
demanda primaria estan disefiadas para incrementar el nivel de
demanda de una forma o clase de producto por parte
incrementar el nivel de demanda de una forma o clase de

producto o de los usuarios actuales.
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Las estrategias disefiadas para incrementar el nUumero de usuarios de la
forma de producto pueden favorecer tanto los productos que se encuentren
en la etapa introductoria del ciclo de vida de la forma del producto como a los

productos que cuentan con grandes participaciones de mercado.

o Estrategias de demanda selectiva: Las estrategias de demanda
selectiva estan orientadas a mejorar la posicibn competitiva de un
producto, servicio o negocio. El punto fundamental de estas estrategias
es la participacion de mercado, puesto que se espera obtener ganancias a

expensas de los competidores de la forma o clase de producto.

o Estrategias de marketing para la linea de productos: Son las que
ofrecen una linea de productos estrechamente relacionados porque sirven
necesidades similares, se utilizan o se compran juntos. Los productos que
sirven la misma necesidad basica son bienes sustitutos funcionales entre
Si.

1.4.4 Lalmagen de Marca

La idea general es que puede desarrollarse una imagen para cada
producto, basado en esta imagen, el consumidor no adquiere el
producto; compra los beneficios fisicos y psicologicos que el producto
promete entregar. Como resultado de ello, o que se diga sobre el

producto es mas importante que sus atributos fisicos.
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Dado que los beneficios de una estrategia publicitaria basada en la Imagen
de Marca, son frecuentemente psicoldgicos, estan algunas veces sujetos a

cambios rapidos, segun evoluciona la sociedad.

Sin embargo, el utilizar la imagen de marca ofrecen excelentes oportunidades

para el desarrollo de estrategias para muchos tipos de productos.

Aun cuando en ocasiones no sea muy aparente cuando se utilice la imagen
de marca para desarrollar una estrategia creativa, la imagen debe ofrecer un
beneficio al consumidor o resolverle un problema. El uso de un elemento o
una imagen debe estar de alguna forma directamente relacionado con el

beneficio, aun cuando se trata de uno de caracter psicologico.

Muchos publicistas, por lo tanto, se inclinan més hacia el desarrollo de una
imagen para su marca como una estrategia publicitaria. Una fuerte “Imagen
de Marca” puede proporcionar una buena estrategia creativa para muchos

productos.
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1.5 Recesion Econémica y la Publicidad

La economia globalizada ha generado nuevas formas de hacer
negocio y por ende nuevas politicas econémicas que inciden
directamente e indirectamente en la gestion de una nacion y en el

intercambio de bienes y servicios del mercado.

Esta situacion provoca en algunos paises desarrollo econémico y en
otros estancamiento, dependiendo del manejo publico que haga un
estado de los recursos con que cuenta y de la relaciéon con el sector

productivo.

La publicidad como cualquier actividad realizada por el sector privado y
publico, estd inmerso en situaciones socioeconémicas y coyunturales
que se dan en la oferta y la demanda de un mercado, el cual puede ser
local o internacional. Por consiguiente, la dinamica de las agencias de
publicidad y del entorno publicitario se ven afectados favorable o
desfavorablemente, dependiendo de la situacibn econdémica que

experimentan sus clientes (los anunciantes).
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Los presupuestos publicitarios siempre seran un fiel reflejo del
comportamiento econdémico, cuando las economias crecen y se expanden los
presupuestos publicitarios son altos y el mundo de la publicidad vive en
periodos de grandes bonanzas inmensas rentabilidad y facultad en la

colocacion de sus productos con amplios portafolios de clientes.

Cuando la economia se desacelera, los presupuestos publicitarios son los
primeros afectados por las politicas de reduccién de costos en las empresas,
obligdndolas a reorganizarse, para disefiar nuevas estrategias que le
permitan ser competitivas y existir en situaciones de recesion econdémica.

El posicionamiento en el mercado publicitario de las empresas y su capacidad
de generar negocios rentables incluso en épocas dificiles, seran factores
fundamentales para asegurar la rentabilidad a largo plazo de las empresas
dedicadas a la publicidad, porque los mas pequenos sufren demasiado en

comparacién con las grandes empresas.

Cualquier empresa, al momento de contratar publicidad, se preocupa por la
efectividad de la publicidad que obtiene, centrando su inversién en estrategias
publicitarias que le permitan obtener resultados favorables. Por lo antes
expuesto, la recesién econdmica es un estadio de la economia que genera un

estancamiento en la dindmica de la industria y el comercio, puesto que
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afecta el poder adquisitivo de un mercado, el cual no favorece a la industria

publicitaria.

Recesion Economica en El Salvador

El Salvador, en las Ultimas dos décadas se ha visto afectado por una
serie de fendmenos naturales, politicos, bélicos y econémicos que han

incidido en el desarrollo del pais.

A esto se agrega, las politicas econdmicas internacionales, los sucesos de
terrorismos y amenazas de guerras que se vislumbran entre naciones

desarrolladas®.

En la actualidad la implantacién de la Ley de Integracién de Monetaria, ha
favorecido la dolarizacién de la economia, fortaleciéndose asi la politica
macroecondmica; sin embargo, ha afectando lo microeconomia, ya que ha
generado una inflacibn y una pérdida en el poder adquisitivo de los
salvadorefos, situacion que afecta directamente el flujo comercial y la

oferta de productos y servicios.

° Rossetti, José Paschoal, Introduccién a la economia, Décima quinta Edicion, Editorial Harla, afio 1994.
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Lo sefalado con anterioridad y lo expuesto por la Revista ECA en su analisis
de coyuntura econdmica, indica que El Salvador experimenta un déficit fiscal
del 2.5 por ciento, en el programa monetario y financiero'®. Si bien los
estandares nacionales sostienen que un déficit fiscal debajo del 3% es
prudencial, en pais existe preocupacién por parte del sector privado y de
varios economistas sobre la situaciébn econdémica que impera actualmente,
puesto que no se percibe el dinamismo, ni el crecimiento proyectado por el

gobierno.

Esta preocupacién por parte de los economistas y el sector privado, se
vislumbra como un estancamiento econémico, el cual necesita superarse, ya
qgue el peso de la recesion cae sobre la gente, los obreros de comparias o
industrias marginadas econémicamente, generandose con esto una caida

importante en la inversién, produccion y empleo.

1.5.1 Relaciones Econémicas en la Publicidad

En todo contrato de difusidén publicitaria, un anunciante (fabricante o
distribuidor) acuerda con un medio la insercion de un anuncio a

cambio de un precio.

' Estudios Centroamearicanos ECA. Anilisis de coyuntura econémica (Revista). San Salvador, 2do Trimestre . De 2000. Pig.
37-41
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El medio aporta el espacio, el anunciante paga el precio, el consumidor,
aparentemente, queda excluido de la relacion econdémica. Pero, luego, el
precio pagado por el anunciante repercute en el precio final del producto, que

paga el consumidor sin ser consultado.

La publicidad tiene un costo y, como todo costo, también tiene una

amortizacion.

Cada anunciante espera recuperar dicho costo a través de las ventas y apoyo
de la publicidad, no obstante, es dificil conocer la rentabilidad que se
obtendra al invertir en publicidad, ya que esta depende de varios factores,
siendo uno de los principales la conjugacidén eficiente de la mezcla de
mercadeo. Por consiguiente, la inversibn que un anunciante pone a la
disposicion de una agencia publicitaria para que le administre de la manera
mas Optima su dinero es importante en la relacion agencia — cuenta,

dependiendo de esta la relacién comercial y mantener la cuenta.

1.5.2 Efecto de la Inversion Publicitaria

Los anunciantes invierten en publicidad para incrementar las ventas.
En esto, la publicidad no se diferencia de los restantes factores del

proceso de produccién y venta de los productos.
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Pero tiene una caracteristica que hace que se mire con recelo incluso por
parte de los anunciantes que mas profusamente y con mas provecho la

utilizan.

Esta caracteristica es la dificultad para evaluar su eficacia. Sin embargo, se
exige frecuentemente de la publicidad resultados inmediatos en las ventas,
escuchandose muchas veces la pregunta:

¢ Cuanto van a aumentar las ventas, por inversién que se hace en publi-

cidad?, la respuesta no es sencilla.

Existen algunos programas informaticos que explican el efecto que la
publicidad tiene en las ventas aislandola de los demas factores, pero no dejan
de ser analisis de laboratorio que, en el mejor de los casos, sirven para

explicar el pasado pero nunca para predecir el futuro.

El efecto de la publicidad en las ventas de los productos anunciados se
produce con un cierto retraso. Es lo que se denomina efecto retardado de la
publicidad. El lapso de tiempo que necesita la publicidad para producir efecto
varia con el producto, la situacién del mercado, la saturacion de los medios,
el tipo de anuncio que se utilice. Pero puede decirse que, por término medio
y para bienes de consumo de compra frecuente y bajo precio unitario, el
efecto de la publicidad se produce en los dos meses siguientes a su emision.
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1.5.3 Efecto Multiplicador de la Publicidad

Hay dos teorias acerca del efecto multiplicador que tiene la publicidad

sobre las ventas:

Primera teoria: el efecto multiplicador de la publicidad funciona a
pequena escala, a nivel de marca. La publicidad serviria a una
marca concreta para incrementar su participacion dentro de un
mercado estable, a costa de la de otras marcas; Si se incrementan
las ventas de la marca que hace publicidad es porque se dejan de

comprar otras marcas.

Y si todas las marcas hacen publicidad, el beneficio sera para
aquella que invierta mas, o haga mejor publicidad o ésta esté mejor
enfocada al publico que quiere alcanzar. De forma que, con la
publicidad, se puede alterar la participacibn de marcas en un

mercado concreto, pero no incrementar su volumen.

Segunda teoria: La inversion en publicidad en un determinado pais,
considerando como tal la suma de todas las inversiones de las
marcas y los sectores en dicho pais, puede incrementar la cifra de
los negocios, es decir, el volumen total contratado, y no sélo las

ventas de unas marcas a expensas de otras.
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Segun esta teoria, se puede reactivar la economia de un pais incrementando
la demanda mediante la publicidad, ya que ésta tiene efecto sobre el volumen

total del mercado de bienes y servicios.

Ambas teorias tienen sus partidarios y sus detractores. El principal argumento
empleado por los partidarios de la teoria de la eficacia parcial de la publicidad
es el de que el incremento global de una demanda no se consigue por medios
parciales, como son la publicidad de unas y otras marcas, sino con medidas
de tipo global, como pueden ser la disminucién de los impuestos o la no
incentivaciéon del ahorro; se debe distinguir entre efecto a corto plazo y efecto
a largo plazo. A corto plazo, la publicidad sélo produce cambios en la
estructura interna de los mercados y en la importancia relativa de las marcas,

pero deja intacto el volumen total contratado.

Mientras que, a largo plazo, el volumen total del mercado puede aumentar
como consecuencia no sélo de la publicidad, sino de la accion combinada de
una serie de factores entre los que se encuentra la publicidad y que también
incluye la investigacion de nuevos productos, la mejora de los existentes, la
busqueda de procesos de produccion que abaraten los productos vy, en fin,
todas las actividades que se dan en una situacion de libre competencia, entre

las que la publicidad ocupa un lugar destacado.
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CAPITULO Il
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION SOBRE LAS
ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS EN PERIODOS DE

RECESION ECONOMICA EN EL SALVADOR

1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.1.General:

Comprobar las estrategias y/o acciones que estan realizando
las agencias publicitarias para enfrentar la resecién econémica

que vive el pais.

1.2. Especificos:

e Determinar cudles son las estrategias publicitarias mas
utilizadas por las agencias, para mantener con éxito a sus
clientes.

e Interpretar toda la Informacién recabada, para proporcionar
alternativas estratégicas para las agencias de publicidad en

periodos de recesion econdmica.
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2. DISENO DE LA INVESTIGACION

En tiempos de recesidon econdémica en El Salvador es necesario buscar
estrategias o alternativas que den solucibn a dicho problema para

mantenerse siempre en el mercado competitivo

Las agencias de publicidad tienden a buscar nuevas estrategias publicitarias
en estos periodos de crisis econOmica para poder mantener siempre sus

clientes.

Debido a que la Investigacidn esta sujeta a dos variables, se determina como
una investigacion Correlacional, ya que en ésta se miden las 2 variables que
se pretenden analizar para observar si estan o no relacionadas en el mismo

sujeto de estudio.

La metodologia empleada en la investigacion de campo estd de acuerdo al
grado de necesidad manifestada al realizar el estudio en las agencias de
publicidad en el Municipio de San Salvador, con mayor trayectoria en el

mercado publicitario.
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2.1.Unidad de Analisis

Para poder obtener datos objetivos de la unidad de andlisis se

considerd necesario incluir en la investigacion las agencias de

mayor trayectoria en el mercado publicitario, puesto que son éstas

las que experimentan a diario el mundo competitivo de la publicidad.

2.2.Sujeto de Estudio

Para tener una mayor informacion en el tema a investigar fueron

indispensables los siguientes sujetos de estudio:

Se encuestaron a 4 ejecutivos de las areas de Planeacion
Estratégica, Creatividad, Ejecutivos de Medios, Cuentas; sin
embargo, en el desarrollo de la investigacion se encuestarén a
los profesionales de arte y produccién en ausencia de ellos. Asi
mismo como apoyo a la investigacion, se realizé una entrevista a
dos anunciantes reales y dos ex—ejecutivos de agencias de

publicidad.
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2.3. Determinacion del Universo

El universo estuvo comprendido por las 18 agencias de publicidad
asociadas a ASAP (Asociacion Salvadorena de Agencias
Publicitarias), ver anexo. La encuesta fue dirigida a 4 ejecutivos de
las 4 diferentes dareas ya mencionadas, ademas se entrevisto a 2
clientes reales y 2 ex-ejecutivos de las agencias de publicidad
todos pertenecientes al municipio de San Salvador, por lo tanto
fueron 72 personas encuestadas; por conocer el universo se
determind no efectuar el calculo de la muestra, ya que el universo es

pequeno y esta controlado.

2.4.Descripcion del Instrumento

El instrumento principal del trabajo para la investigacién de campo
fue el cuestionario, estructurado con preguntas cerradas y de
alternativas, dirigidas a los ejecutivos de las diferentes areas de las
empresas de publicidad. Ademas se utilizd la guia de entrevista,

como apoyo a la investigacién de campo.
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3. PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

A continuacién se detalla la evaluacion de los resultados obtenidos
del Instrumento de investigacion (ver anexo No. 1), con el propdsito

de analizarlos y exponerlos en forma objetiva.

3.1 DATOS GENERALES DE LA ENCUESTA

Cargo que desempena :

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Medios 10 14
||Cuentas 20 35
||Creativo 20 28
||Planeaci()n estratégica 9 13
||Director de arte 6 8
Productor 3 4
Total 72 100
Sexo :
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Femenino 29 40
Masculino 43 60||
Total 72 100"
Edad :
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
De 20 a 30 afos 29 40
De 31 a 40 afos 29 40
||De 41 a 50 anos 8 11
De 51 a 60 afios 6 8
Total 72 100]
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Interpretacion :

La encuesta estuvo dirigida a cuatro cargos especificos medios, cuentas,
creativos y planeacion estratégica no obstante, por las multiples ocupaciones
de los ejecutivos que laboran en las agencias: se encuestarén a productores
de television y directores de arte. El género masculino predominé en la
muestra, los entrevistados se ubican en los rangos que oscilan entre los 20 -
30 afos y 31 - 40, en su mayoria, lo que indica la madurez cronolégica del

personal que labora en las agencias de publicidad.
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Pregunta No. 1

¢, Hay recesién econdémica en El Salvador?

Objetivo: conocer la opiniébn de los encuestados acerca del contexto

econdmico actual que experimenta El Salvador.

Cuadro No. 1

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
a) Si 54 75.00
b) No 17 24.00)
c) No contesto 1 1.00"
Total 72 100.00)

No contesto
No 1%
24%

756%

Interpretacion :

El 75% de los encuestados considera que en El Salvador existe recesion
econémica, mientras que un 24% considera que no existe un estancamiento
en la economia Salvadorena, se puede observar las diferentes perpectivas
que cada uno de los encuestados en las diferentes agencias de publicidad

tienen acerca de la Recesién econdémica del pais.
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Pregunta No. 2
¢ Qué estrategias aplican las agencias de publicidad, para enfrentar las
dificultades econdmicas del pais?

Objetivo: identificar las estrategias utilizadas por las agencias de publicidad
para enfrentar una recesién econdémica.

Cuadro No. 2
ALTERNATIVA FRECUENCIA|PORCENTAJE
a) Racionalizacion en el uso de los recursos (EVA) 7| 10.00
b) Alianzas estratégicas 4 6.00"
"C) Ofrecer servicios complementarios 4 6.00"
"d) Internacionales 3 4.00"
e) Fusion con otras agencias 0 0.00"
f) Ampliar los horarios de servicios 0 0.00"
g) Todos los anteriores 53 74.00"
Total 72 100.00]
Racionalizacion Alianzas
10% estrategicas
Ofrecer servicios

6%

Internacionales

1%

T/los anteriores
74%

Interpretacion : De las alternativas planteadas en esta pregunta un 74% de
los encuestados contesto la alternativa (g) que son todas las anteriors,
mientras que un 10% hace uso de las racionalizacion en el uso de los
recursos adecuandolos a la demanda de sus servicios, otros en menor
porcentaje 6% usan las alianzas estrategiacas y también ofrecer servicios
complementarios en su agencia para efrentar las dificultades econémicas en
el pais, sin embargo un 4% de las agencias cuentan con el respaldo de
grandes companias internacionales.
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Pregunta No. 3

¢ Qué servicios complementarios ofrece su agencia ?

Objetivo: verificar los servicios complementarios ofrecidos por las agencias

en periodos de crisis econdémicas.

Cuadro No. 3
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
a) comunicacién integradas de mercado 6 8.00
b) Investigacion de mercados 3 4.00"
"C) Disefio de pagina Web 3 4.00"
"d) Relaciones publicas 1 1.00"
e) Promociones y eventos 1 1.00"
f) Telemercadeo 0 0.00"
g) Todos los anteriores 48 67.00"
"h) Otros (especifique) 6 8.00"
i) No contesto 4 6.00"
Total 72 100.00]
S T o
Otros No contesto 8% 4% 'Z;f’
8% 6% RR.PP.
1%
Promociones y
eventos

1%

T/los anteriores
68%

Interpretacion :

Se observa que un 68% contesto la alternativa (g) que son todas las
anteriores dando como pauta que las agencias de publicidad utilizan las
alternativas total o parcialmente para ofrecer servicios complementarios,
mientras que un 8% contesto sin dejar otras la investigacién de mercado y

diseno de pagina web con un 4%.
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Pregunta No. 4

¢, Qué hace su agencia para aumentar su competitividad?

Objetivo: comprobar las acciones ejecutadas por las agencias, para
incrementar su competitividad.
Cuadro No. 4
ALTERNATIVA FRECUENCIAPORCENTAJE
a) Dar incentivos al personal 13 18.00
b) Benchmarking (seguir el ejemplo de emp. mejores) 7 10.00"
C) Actualizacion tecnoldgica 3 4.00"
d) Premiar cumplimientos de metas 3 4.00"
e) Capacitacion constante 0.00"
f) Empowerment (que cada empleado sea lo que pueda H
ser) 0 0.00
g) Premiar por el logro de nuevas cuentas 0 0.00"
h) Todos los anteriores 42 58.00"
i) Otros (especifique) 0 0.00||
i) No contesto 4 6.00"
Total 72 100.00)
No contesto Incentivos
6% 18%
Benchmarking

T/anteriores
58%

Interpretacion:

e aaaao

10%

Act. Tecnoldgica
4%

Premiar metas

4%

El 58% contesto la alternativa todas las anteriores, el 10% considero el

Benchmarking, un 4% contesto las alternativas actualizaciéon tecnologica y

premiar cumplimiento de metas, para alcanzar de esta manera el desarrollo

de la competitividad en las agencias..
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Pregunta No. 5

¢ Qué hace su agencia para incrementar sus ingresos?

Objetivo: determinar la estrategia utilizada por las agencias de publicidad

para incrementar sus ingresos.

Cuadro No. 5
ALTERNATIVA FRECUENCIA |PORCENTAJE
a) Mas propuestas por iniciativa de la agencia 23 32.00
b) No cobrar algunas producciones, ej. “retail” 1 1.00||
"C) Negociaciones con proveedores 1 1.00||
"d) Establecer con otros medios para diferentes empresas 1 1.00"
e) Compartir con los clientes la comision de los medios 0 0.00"
f) Todos los anteriores 42 58.00"
g) Otros (especifique) 0 0.00“
h) No contesto 3 4.00"
Total 72 100.00]|
No contesto
4% Mas propuestas
33%
Establecer con

otros medios
1%
No cobrar prod.
1%

T/anteriores
60%

Negociaciones con
proveedores
1%

Interpretacion :

El 60% de la unidad de anadlisis manifest6 que hace uso de todas las
alternativas expuestas en esta pregunta, mientras que el 33% contesto la
alternativa (a) que es mas propuestas por iniciativa de la agencia, sin
embargo un minimo del 1% contesto establecer con otros medios para
diferentes empresas, no cobrar produccién; permitiendoles de esta manera a
las agencias de publicidad incrementar sus ingresos.
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Pregunta No. 6

¢ Qué hace su agencia para aumentar el volumen de trabajo?

Objetivo: conocer las acciones que realizan los ejecutivos para incrementar

el volumen de trabajo.

Cuadro No. 6
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
a) Participar en licitaciones 47 65.00
b) Premiar cumplimientos de metas 6 8.00"
"C) Presentar campanas especulativas 4 6.00"
"d) Dar incentivos al personal 4 6.00"
e) Premiar por el logro de nuevas cuentas 0 0.00"
f) Otros (especifique) 0 0.00"
g) No contesto 10 14.00"
Total 72 100.00]

Incentivos al
personal

No contesto
6%

Presentar
campanas
6%
Participar en
Premiar metas licitaciones
8% 66%

Interpretacion: La mayoria de las agencias que es 66% manifestaron
someterse a concursos para competir en la busqueda de clientes potenciales,
es decir participar en licitaciones, el 8% contesto la alternativa (b) que es
premiar cumplimiento de metas, mientras que un 6% contesto dar incentivos

al personal de la agencia, para aumentar el volumen de trabajo.

71



Pregunta No. 7

¢ Qué estrategias ejecuta su agencia para aumentar la creatividad?

Objetivo: identificar las estrategias utilizadas para establecer la creatividad

en el personal de las agencias publicitarias.

Cuadro No. 7
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE

a) Innovar tecnolégicamente 21 29.00
b) Participar en concursos creativos 10 14.00"
"C) Ofrecer estimulos e incentivos 9 13.00“
"d) Todas las anteriores 21 29.00"
||e) Otras (especifique) 8 11.00“
f) No contesto 3 4.00"
Total 72 100.00]

No contesto Innovar

4% Tecnoldégicamente
B i LT 299

Otras
11%

T/las anteriores
29%

Participar en
Ofrecer estimulos concursos
13% 14%

Interpretacion :

Se observa que un 29% contesto la alternativa (d), sin embargo otro 29%
contesto la alternativa innovar tecnolégicamente, para aumentar su
creatividad, un 14% utiliza la estrategia de participar en concursos creativos,
mientras que un 13% considero la estrategia de ofrecer estimulos e

incentivos.
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Pregunta No. 8
¢ Qué aspectos considera el departamento creativo para la estructura del
mensaje publicitario de un producto o servicio en un contexto de resecion

econémica?

Objetivo: verificar los aspectos considerados por el creativo para estructurar

un mensaje publicitario en un contexto de reseciéon econémica.

Cuadro No. 8
ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE

a) Estrategias de comunicacion como soporte al mensaje

publicitario 7| 10.00
b) Segmentacion conductual 6 8.00"
"C) Tendencia de ventas 0 0.00"
"d) Todas las anteriores 29 40.00"
||e) Otras (especifique) 23 32.00"
f) No contesto 7| 10.00||
Total 72 100.00]|

No contesto
10%

Otras
32%

Estrategias de
comunicacion
10%

Segmentacion
conductual
8%

Todas las anteriores

40%

Interpretacion : El contexto socio econémico de un momento determinado
establece la estructura del mensaje a desarrollar por el creativo, es por eso
que el 40% de las personas encuestadas contesto la alternativa (d) todas las
anteriores, mientras que un 32% contesto otros aspectos pero no
especificardbn cuales, un 10% utiliza estrategias de comunicacién como
soporte al mensaje publicitario, y un 8% considero la alternativa
segmentacion conductual.

73



32. Analisis de la Investigacion.

De acuerdo a la investigacién se considera que en el pais existe recesion
econémica debido a los terremotos que sacudieron El Salvador entre los
meses de enero y febrero, y sumando a esto los atentados terroristas en el
mes de septiembre del mismo afio en los Estados Unidos de Norteamérica, a
pesar de que esta es una de las economias mas poderosas a escala mundial
y que ha influido grandemente en la nuestra; afirmacion que fue refutada por
la unidad de analisis que fueron cuatro ejecutivos de cada Agencia de
Publicidad, como son area de Planeacién Estratégica, Creativos, Medios y

Cuentas.

Sin embargo en el desarrollo de la investigacidn sé entrevistaron a los
profesionales de Arte y Produccién en ausencia de ellos, y como apoyo a la
investigacion se realizo una entrevista a dos anunciantes reales y dos ex-

ejecutivos de cada agencia de publicidad.

Pero en el desarrollo de la investigacién se determina que las agencias de
publicidad utilizan diferentes estrategias de publicidad, para enfrentar
momentos de crisis, y de esa forma mantenerse en el mercado y ser

competitivas entre las cuales cabe mencionar:
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Racionalizacién de Recursos adecuandolos a la demanda de los servicios,
Ampliar sus servicios complementarios y otras establecer alianzas
estratégicas con grandes compafias nacionales e internacionales, para
innovar tecnoldégicamente y aumentar sus recursos econdmicos para ser

competitivas.

Asi mismo las agencias de publicidad como toda empresa ha tenido
reducciones de presupuestos, recorte de personal; pero no estan de
acuerdo en la eliminacién total de la publicidad. Pero para esto siempre
estan a la vanguardia con lo que respecta a las estrategias creativas y

buscando la rentabilidad de sus clientes.
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CAPITULO Il

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Después de haber realizado la investigacion de campo y recopilado la

informacion pertinente sobre el problema en estudio, se procede a presentar

las conclusiones y recomendaciones siguientes:

Conclusiones

Las respuestas de los profesionales que laboran en las diversas
agencias de publicidad consideradas en la muestra, coinciden
parcialmente con las de los clientes y ex - ejecutivos, cuando afirman
que existe recesion econdmica en El Salvador, criterio que no es
compartido por un 24% de la poblacién encuestada, argumentando
que este fendmeno no sucede en el pais, ya que existe dinamismo en
los procesos de producciéon en el ambito econémico; sin embargo, el
resto de los entrevistados sostienen que la poblacién ha perdido su
poder de adquisicién incidiendo negativamente en la calidad de vida y
por ende en el entorno publicitario que vive de la oferta y la demanda

de un mercado.

76



La inversién publicitaria en una situacion de recesidbn econdmica
demanda de los anunciantes mayores exigencias entre las cuales cabe
mencionar: Proactividad, empuje econémico para mantener el
posicionamiento e imagen de un producto o empresa, consistencia en
la inversion publicitaria, entre otros; por su parte las agencias de
publicidad realizan actividades paralelas para consolidar el esfuerzo de
sus cuentas y mantenerse en el mercado en condiciones que dicta una
recesion econdmica, compartiendo comisiones de medios y, en

algunos casos, exonerando de costos de produccion a sus clientes

En situaciones de recesidn, una cuenta demanda de una agencia un
servicio de calidad que contenga : estrategias de publicidad agresiva
para transmitir confianza en el mercado y creatividad en el servicio,

entre otros.

Mientras que las agencias de publicidad participan en licitaciones como
presentan campanas especulativas, todo ellos con el propésito de

mantener o ganar nuevas cuentas.

La tendencia de reducir el presupuesto de la inversién publicitaria en
una recesién econémica es considerada como una decision normal por

el anunciante, no asi por algunos profesionales quienes manifiestan
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estar de acuerdo en reducciones razonables y no en la eliminacién de

éste.

En relacion a las estrategias de publicidad aplicadas en el contexto
antes mencionado, las agencias de publicidad cuentan con alternativas
capaces de poder hacer frente a esta situacion, desarrollando alianzas
estratégicas, ofreciendo servicios complementarios, fortaleciendo sus
recursos tecnoldgicos, racionalizacion en el uso de los recursos que
posee, servicios complementarios tales como : investigaciones de
mercado, ampliacién de los horarios de servicio, desarrollo de
actividades que contribuyan a la consolidacién de la imagen de sus
cuentas; acciones que son vistas por el anunciante como valederas y

necesarias para que la agencia pueda competir.

Con base en los antes expuesto, el grupo investigador concluye que en
el pais hay recesién econémica, situacion que esta afectando directa e
indirectamente a toda la sociedad salvadorefna y al sector empresarial.
Las agencias de publicidad no estdn exentas de este entorno,
viéndose afectadas en el seno de la organizacién, disminucion de
cuentas y recorte de personal, como mecanismo para mantenerse

competitivo.
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No obstante, algunas agencias de publicidad ya sucumbieron debido a las
condiciones imperantes del pais y a su deficitaria organizacién. Por tal
razén, se ven obligadas a disefar estrategias publicitarias creativas y

capaces de dar buenos resultados a sus anunciantes.

e Las estrategias mas utilizadas por las agencias de publicidad para ser
competitivas en situaciones econémicas donde baja la demanda de
Sus servicios son: propuestas creativas e innovadoras, ampliacién de
servicio, no cobrar algunas producciones, negociaciones con
proveedores para optimizar el presupuesto de la cuenta, compartir con

los clientes la comision de los medios.
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Recomendaciones

En la actual recesion econdmica : Las agencias de publicidad deben
imponerse como meta la excelencia en el servicio al cliente y estrechar
relaciones comerciales con sus cuentas para mantenerse en el ambito

competitivo.

Considerar algunas sugerencias de los entrevistados (Adecuar los
objetivos de mercado y recursos financieros, que les permita ser
competitivos, establecer alianzas estratégicas con agencias
extranjeras para modernizarse de forma integral y asi brindar un mejor
servicio a sus cuentas), para posicionar la marca y consolidar la

imagen organizacional de los anunciantes y de las agencias.

Evaluar con objetividad lo que se va a decir del producto desde dos
enfoques: Lo que se quiere transmitir al mercado objetivo (Key
Consumer Insight) y lo que va obtener el consumidor final (Key

Consumer Take Out).
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Disenar estrategias de publicidad enmarcadas en la proposicidon y

beneficios del producto o servicio.

Fomentar nuevas opiniones en la mente del consumidor, al establecer
un nuevo codigo de valores en relacidn a la recesion economica,
mediante estrategias de publicidad que estimule la compra y

evolucionen la actitud social.

Disenar estrategias de comunicacion integral, que sirvan de soporte a

las estrategias de publicidad en momentos de recesion econémica.

Conservar la fidelidad, satisfaccion y preferencia de los clientes

actuales, conjugando de la mejor manera la mezcla de mercadeo y el

mix comunicacional, como soporte a las estrategias de publicidad.

Atraer consumidores que actualmente son poco fieles o infrecuentes a

una marca en especial.
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Impulsar la libre competencia y la demanda a través de mensajes y
campafnas creativas, que conlleven el esfuerzo realizado por las
agencias de publicidad para mantenerse en situaciones de recesién

econdmica.

Montar campanas institucionales que incentiven a los anunciantes y
sociedad en general a superar escollos econdmicos y sociales,
mediante el espiritu emprendedor y creativo del salvadorefio,
destacando el rol protagénico que estan asumiendo las agencias de

publicidad en este contexto, desde su labor como agencia.
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Anexo No. 1

Y -1
A &%
e/

Publicitarias)

utilizan en periodos de recesién econdmica.
Agradecemos de antemano la informacién que nos proporcione.

Universidad Tecnoldgica de El Salvador
Encuesta

Dirigido a : Ejecutivos de las diferentes Agencias de Publicidad que estén asociadas a ASAP (Asociacion Salvadorefia de Agencias

El objetivo de esta encuesta es conocer la opinion de los ejecutivos de las Agencias de Publicidad acerca de las diferentes estrategias publicitarias que

Cargo que desempefia :

Nombre de la Agencia de Publicidad :

Sexo: a)Femenino
b) Masculino

Edad : a) 20-30 afios
b) 31-40 afios
c) 41-50 afios
d) 51-60 afios

Marque con una “X” la alternativa que Ud. considere correcta y en caso necesario, explique en el espacio correspondiente

1. ¢Hay recesion econémica en El Salvador?
a) Si b) No

¢ Porqué?

5. ¢ Qué hace su agencia para incrementar sus ingresos?

Mas propuestas por iniciativa de la agencia
Compartir con los clientes la comision de los medios
No cobrar algunas producciones,ej. “retail
Negociaciones con proveedores

Establecer otros medios para diferentes empresas
Todos los anteriores

Otros (especifique)

i

Q>0 00 T o

dificultades econémicas del pais?.

Alianzas estratégicas

Internacionales

Fusion con otras agencias

Ampliar los horarios de servicio

Ofrecer servicios complementarios
Racionalizacion en el uso de los recursos(EVA)
Todos los anteriores

eoeacce

=

2. ;Qué estrategias aplican las agencias de publicidad para enfrentar

las

6. ¢ Qué hace su agencia para aumentar el volumen de trabajo?

Participar en licitaciones

Presentar Campafias especulativas
Dar incentivos al personal

Premiar por el logro de nuevas cuentas
Premiar cumplimiento de metas

Otros (especifique)

Sl

3. ¢ Qué servicios complementarios ofrece su agencia?

a)  Comunicacion Integradas de Mercado
b)  Investigacion de mercados

c)  Relaciones Publicas

d) Disefio de pagina web

e)  Promociones y eventos

f)  Telemercadeo

9

Todos los anteriores
h)  Otros (especifique)

7. ¢ Qué estrategias ejecuta su agencia para incrementar la creatividad?
Participar en concursos creativos

) Innovar tecnoldgicamente

) Ofrecer estimulos e incentivos

) Todas las anteriores

) Ofras (especifique)

4. ; Qué hace su agencia para aumentar su competitividad?

8. ¢Qué aspectos considera el depto. Creativo para la estructura el mensaje
publicitario de un producto o servicio en un contexto de recesion econémica?

a)  Capacitacion constante
b)  Actualizacién tecnolégica a)  Tendencia de ventas
c) Benchmarking(seguir el ejemplo de emp.mejores) b)  Segmentacién conductual
d) Empowerment(que cada empleado sea lo que pueda ser) c) Estrategia de comunicacion como soporte al mensaje publicitario
e) Darincentivos al Personal d)  Todas las anteriores
f)  Premiar por el logro de nuevas cuentas e)  Otros (especifique)
g) Premiar cumplimiento de metas
h)  Todos los anteriores
i) Otros (especifique)
DATOS DE CONTROL :

Nombre del encuestador :
Fecha: Hora :
Entrevista No. :

Observaciones :




ENTREVISTA ANUNCIANTE

;OUE ENTIENDE POR RECESION ECONOMICA?.

({CONCIDERA QUE EXISTE RECESION ECONOMICA EN EL
SALVADOR?.

(CUALES SON LOS CRITERIOS QUE USTED CONCIDERA, PARA
INVERTIR EN PUBLICIDAD CUANDO EXISTE RECESION
ECONOMICA?.

(QUE SERVICIOS DEMANDA DE LA AGENCIA DE PUBLICIDAD EN
PERIODOS DE RECESION ECONOMICA?.

(QUE OPINA SOBRE LA IN VERSION PUBLICITARIA EN PERIODOS
DE RECESION ECONOMICA?.

(CREE USTED QUE ES RAZONABLE CORTAR EL PRESUPUESTO
PUBLICITARIO EN PERIODOS DE RECESION ECONOMICA?.



Entrevistas

Nombre : Carmen Soto
Cargo : Jefe de Publicidad y Mercadeo de Scotiabank

¢, Qué entiende por resecion econdémica?
R/ Lo percibo como un estancamiento en la economia.
¢ Considera que existe resecion econémica en El Salvador?

R/ Si existe resecion economica en El Salvador. La economia de nuestro pais sufrié un
retroceso del 12% del PIB debido a los terremotos del pasado enero y febrero de 2001.
A esto se le suma un factor del cierre de maquilas en El Salvador que exportaban hacia
Estados Unidos sus productos. Otro factor fue los ataques del 11 de septiembre de
2001 al World Trade Center .

El Salvador se encuentra en una resecion desde 1996 a la fecha y aun no se ha podido
lograr un equilibrio y muchos menos un avance de la economia salvadorefa, el pais no
alcanza los niveles minimos de competitividad y esa es una gran barrera para que la
resecion econdmica desaparezca.

¢, Cudles son los criterios que usted considera para invertir en publicidad cuando existe
resecion econémica?

R/ Proactividad, empuje econémico, creatividad y confianza.

¢ Qué servicios demanda de la agencia de publicidad, en periodos de resecion
econoémica?

R/ Optimizacion de la inversion publicitaria, creatividad y proactividad.
¢ Qué opina sobre la inversidn publicitaria en periodos de resecidon econémica?

R/ Es de mucha importancia ya que genera confianza en el mercado y en el ambito
publicitario.

¢ Cree que es razonable cortar el presupuesto publicitario en periodo de resecion
econémica?

R/ Es razonable disminuirlo al limite que cumpla con expectativas de la empresa pero
no deberia cortarse en su totalidad.



Nombre : Lic. Sandra Barahona Quintanilla
Cargo :Jefe de mercadeo
Empresa : Carbonize Soft Drinhs

¢ Qué entiende por resecién econémica?

R/ Es cuando se produce una desaceleracién en la economia, esto implica bajos
niveles de empleo; como existe mucha gente sin trabajo y los negocios no estan
vendiendo, estos suben los precios para generar mayores utilidades y poder subsistir
en el mercado pero de igual manera un bajo poder adquisitivo en los consumidores
debido al alto indice de desempleo y estos no pueden adquirir los productos,
convirtiéendose en un ciclo.

¢ Considera que existe resecion econémica en El Salvador?

R/ Considero que si existe resecion economica en El Salvador por los factores antes
mencionados.

¢ Cudles son los criterios que usted considera para invertir en publicidad cuando existe
resecion econémica?

R/ -Debemos de mantener siempre el posicionamiento de nuestros productos en la
mente de los consumidores, mediante la inversidn constante.
-Promover imagen, para garantizar solidez en la empresa.

¢, Qué servicios demanda de la agencia de publicidad, en periodos de resecion
econémica?

R/ Publicidad agresiva, que transmita confianza a los consumidores y que refleje una
buena imagen del producto y la empresa.

¢ Qué opina sobre la inversién publicitaria en periodos de resecidon econémica?

R/ Es buena para la empresa ya que favorece a la empresa manteniendo su imagen en

los diferentes medios de comunicacién, obteniendo ventaja competitiva ya que las de
mas empresas no se anuncian por su baja productividad en el mercado



EJECUTIVOS

;OUE ENTIENDE POR RECESION ECONOMICA?.

({CONCIDERA QUE EXISTE RECESION ECONOMICA EN EL
SALVADOR?.

({OUE ESTRATEGIAS APLICAN LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD
PARA ENFRENTAR LAS DIFICULTADES ECONOMICAS DEL
PAIS?.

(QUE SERVICIOS DEMANDA LA AGENCIA DE PUBLICIDAD EN
PERIODOS DE RECESION ECONOMICA?.

(QUE OPINA SOBRE LA IN VERSION PUBLICITARIA EN PERIODOS
DE RECESION ECONOMICA?.

(CREE USTED QUE ES RAZONABLE CORTAR EL PRESUPUESTO
PUBLICITARIO EN PERIODOS DE RECESION ECONOMICA?.



Entrevistas

Nombre : Lic. Ernesto Pineda

¢, Qué entiende por resecion econdémica?

R/ Es la falta de crecimiento en las diferentes actividades econdémica del pais, que
limiten el desarrollo del sector productivo y publico

¢ Considera que existe resecion econémica en El Salvador?

R/ Si
¢, Cudles son los criterios que usted considera para invertir en publicidad cuando existe
resecion econémica?

R/ Consistencia en la inversidon publicitaria, puesto que es un error reducir el
presupuesto en situaciones como estas.

¢, Qué servicios demanda de la agencia de publicidad, en periodos de resecion
econémica?

R/ Mucha creatividad, servicios con valor agregado que incidan en resultados
favorables para el anunciante.
¢ Qué opina sobre la inversion publicitaria en periodos de resecién econémica?

R/ Que es deber del anunciante continuar con su presupuesto de inversién, pero
lamentablemente muchos los recortan.

¢Cree que es razonable cortar el presupuesto publicitario en periodo de resecion
econémica?

R/ Representan sacrificios en el presupuesto por lo que no se debe alterar,
manteniendo
los objetivos de mercadeo trazados

¢ Qué estrategias aplican las agencias de publicidad para enfrentar las dificultades
econdmicas del pais?

R/ Son diversas, adecuandolas a sus objetivos de mercados y recursos financieros,
para poder mantenerse competitivas



Nombre : Lic. Margarita Martinez
Cargo : Jefe de Programacion Grupo Megavision
Empresa : Canal 21

¢ Considera que existe resecion econémica en El Salvador?

R/ Si, porque los costos de la vida son elevados, no obstante, los salarios estan
estancados, generando con estos problemas econdémicos.

¢, Cudles son los criterios que usted considera para invertir en publicidad cuando existe
resecion econémica?

R/ Segmentar el mercado lo mas objetivamente posible y crear mensajes que motiven a
la accién de compra colocando al producto como el tipo de la pelicila.

¢, Qué servicios demanda de la agencia de publicidad, en periodos de resecion
econémica?

R/ Optimizar los costos de produccion y de colocacién en medios, para favorecer al
estudiante.

¢ Qué opina sobre inversion publicitaria en periodos de resecién econdémica?

R/ Que es una decision emprendedora y visionaria, ya que no es facil invertir en
publicidad en situaciones como estas.

¢ Cree que es razonable cortar el presupuesto publicitario en periodos de recesion
econémica?

R/ Creo que es razonable reducirlo, pero no recortarlo definitivamente

¢ Qué estrategias aplican las agencias de publicidad para enfrentar
las dificultades econémicas del pais?

R/ Buscan alianzas estrategias con agencias extranjeras; modernizan el recurso técnico
y humano y se esfuerzan por dar unos servicios a sus cuentas.



GLOSARIO

Anunciante: El individuo u organizacién que inicia el proceso de publicidad.

Arte: Los elementos visuales en un anuncio incluyendo ilustraciones, fotos, tipografia,

logotipo, firmas y layout.

Crecimiento Econdmico: El crecimiento es por lo tanto mensurable y objetivo,

describe la expansion de la fuerza de trabajo del capital, del volumen del comercio y del
consumo. Considerando esta definicion debe comprenderse por crecimiento desde la
perspectiva del mercado todas aquellas variables factibles de cuantificarse o medirse a
través de resultados entre los cuales se pueden ejemplificar: El crecimiento de las
ventas de un periodo contable, producto de una estrategia de promocion, la
participacion de mercado de una organizacion, el posicionamiento de una marca, o la

demanda de un servicio.

Director de Arte: La persona que es el principal responsable de la imagen visual de

la publicidad.

Desarrollo Econdmico: Es el proceso de crecimiento total por habitante y de los

ingresos de un pais acompanado de cambios fundamentales en la estructura de la

economia.



Depresion: Periodo de baja economia que procede o sigue una crisis.

Ejecutivo de Cuentas: La persona responsable de la creacién, instauracion y

modificacion de la a estrategia en la que basa el trabajo creativo.

Estrategia: Son los medios alternos para alcanzar las metas corporativas.

Estrategia Publicitaria: Método que emplean los anunciantes y las agencias de

publicidad para alcanzar sus objetivos de publicidad.

Formulaciéon de la Estrategia: Especifica de qué manera espera la compafia

lograr los objetivos establecidos.

Medios Publicitarios: Canales de comunicacién masiva: Los cuatro tipos basicos

son publicaciones, transmisiones de radio y television directa y exterior.

Publicidad: Comunicacion pagada impersonal de un patrocinador identificado que

utiliza medios masivos para persuadir ¢ influir en una audiencia.

Relaciones Publicas: Una funcién de la gerencia que permite a las organizaciones

lograr relaciones efectivas con las diversas audiencias, por medio de una comprension

de las operaciones, actitudes y valores de la audiencia.



Recesion: Fase de crisis econémica que procede a un periodo de depresion.

Tactica: Sistema ideado y empleado habilmente para conseguir un fin.
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