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Introduccion

Todo empresario
que vende un producto
0 servicio tiene unas
preguntas rondandole Ia
cabeza:

écomo vendo mi producto
o servicio? ¢éa quién?
écomo lo convenzo de
comprarme? écémo puedo
aumentar mi clientela?

Estas y muchas otras
interrogantes se pueden
responder desde el
campo del marketing y la
publicidad.

Buenas estrategias
de marketing cambian el
posicionamiento de un
negocio. iCuanto puede
hacer avanzar un negocio
la planificacion efectiva!
Muchos empresarios
reconocen la garantia

de un buen plan de
marketing. Dentro de este
plan confluyen muchos
factores, en este libro
nos referiremos a uno de
ellos, la publicidad y su
uso como herramienta de
gestion empresarial.

Las tendencias de la
publicidad en el mundo
en los principios del
siglo XXI, van de la
mano con el desarrollo
de las tecnologias de
la informatica y |las
comunicaciones.

La publicidad se concibe
como una forma de
comunicacién que sirve
para establecer vinculos

con los targets, en el
sentido de que puede
ofrecer informacion
relevante sobre los
productos y servicios,
al tiempo que resalta
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las  caracteristicas de
estos y sus aspectos
mas relevantes. Para
ello es necesario que
emisor Yy receptor, es
decir, empresarios y sus
publicos, posean una serie
de conocimientos que
les permitan decodificar
un mismo lenguaje vy
especificamente en el
caso de la publicidad,
lograr una persuasion en
ese publico.

En el panorama
actual del Ecuador el
objetivo cuarto del Plan
Nacional del Buen Vivir
manifiesta “Fortalecer
las capacidades y
potencialidades de |la
ciudadania”. Con este
propdsito se alinea esta
obra, que responde a la
necesidad de socializar
los resultados del

proyecto de investigacion
“Acercamiento a la
utilizacion de la publicidad
como herramienta de
desarrollo empresarial
por las medianas vy
pequefas empresas de
la ciudad de Ibarra”. Este
proyecto es realizado por
docentes investigadores
que pertenecen al
grupo Observatorio de
Publicidad de la Facultad
de Educacién, Ciencia
y Tecnologia de Ila
Universidad Técnica del
Norte.

Esta investigacion
permitio conocer la
percepcion que sobre
la publicidad tienen los
pequefios Yy medianos
empresarios de la
ciudad de Ibarra, al
norte del Ecuador,
permitiendo proponer

acciones que contribuyen
al empoderamiento
de la sociedad sobre
estrategias publicitarias
que se correspondan con
los tiempos modernos.

Asimismo  resulta
fundamental que
el empresario sea

consciente del potencial
que representa el buen
uso de la publicidad y su
reconocimiento como una
herramienta de desarrollo
empresarial, no como
un gasto innecesario. A
su vez, este trabajo es
una contribucién para
mostrar al mundo la
realidad de, en este caso,
un lugar concreto como es
la llamada Ciudad Blanca
del Ecuador.

Es unainvestigacién
cuanti-cualitativa,
descriptiva, transversal,
donde se realizé revisidon
documentalsobreteoriade
la publicidad, principales
tendencias, estrategias
publicitarias, estrategias de
socializacion del conocimiento,
educomunicacion.

Serealizaronencuestas
a pequefnos y medianos
empresarios de la ciudad
delIbarra, paradeterminar
su percepciéon sobre la
publicidad, en cuanto
a si la consideran una
herramienta de desarrollo
0 un gasto innecesario;
también sobre cuales han
sido sus experiencias en
el uso de la publicidad.
Se abordaron cuatro
areas de la publicidad
por considerarlas las
mas pertinentes para
este trabajo: impresa,
de exteriores, branding y
publicidad online.



Esperamos que este
libro aporte conocimiento
para lograr éxitos en las
empresas con el trabajo
creativo y actualizacion del
conocimiento en publicidad.
Asimismo esta obra es un
legado para las nuevas
generaciones interesadas
en seguir el camino del
diseno, la publicidad vy
la comunicacion visual,
esperamos que puedan
realizar sus consultas y
solventar inquietudes
referentes a la publicidad
como herramienta de
desarrollo empresarial.
Esto perpetia el papel de
la universidad como actor
de conocimiento y fortalece
su vinculo con la sociedad.

¢Qué es la publicidad y
de donde viene?

La Real Academia
Espafiola (2014), ofrece
estas acepciones: 2. f.
Conjunto de medios que
se emplean para divulgar
o extender la noticia de las
cosas o de los hechos. 3.
f. Divulgacién de noticias
o0 anuncios de caracter
comercial para atraer a

posibles compradores,
espectadores, usuarios,
etc.

Segun el

Diccionario de Publicidad
de Ignacio Ochoa (2000,
s.p.) la define como:
“la forma mas creativa
de emitir un mensaje a
las personas adecuadas
y de la manera mas
rentable”, esta definicidon
contiene algunos

elementos relacionados
con la efectividad de la
publicidad, como es la
rentabilidad.

El Diccionario de
Marketing de Cultural
S.A., define a la publicidad
como “una comunicacién
no personal, realizada a
través de un patrocinador
identificado, relativa a su
organizacion, producto,
servicio o idea” (Iniesta,
2004, p.282).

Porsu parte, Kotlery
Armstrong (2003) definen
a la publicidad de manera
mas sencilla al decir
que es “cualquier forma
pagada de presentacién y
promocién no personal de
ideas, bienes o servicios
por un patrocinador
identificado”.

La Asociacion
Americana de Marketing
presenta una definicion
de publicidad como:

“la  colocacién de
avisos y mensajes
persuasivos, en tiempo
0 espacio, compradoen
cualesquiera de los medios
de comunicacion por
empresas lucrativas,
organizaciones no
lucrativas, agencias del
estado y los individuos
que intentan informar
y/o persuadir a los
miembros de un
mercado meta en
particularoaaudiencias

acerca de sus
productos, servicios,
organizaciones o}

ideas” (p. 111).



Para los empresarios la publicidad puede ser
concebida como una herramienta de gestion que
permite aumentar las ventas y en correspondencia las

ganancias.

Fig. 1: La publicidad desde dos puntos de vista.

Fuente: Barrionuevo (2017).

Se vera a continuacion que estas pautas se
han mantenido desde que se tienen noticias de los
considerados, primeros anuncios publicitarios.
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Desde la antigliedad
existié la publicidad. “En
Babilonia se encontrd
una tablilla de arcilla
con inscripciones para
un comerciante de
unguentos, un escribano
y un zapatero que data
del 3000 a.C.” (Eguizabal,
1998 citado en Suarez y
Campoverde, 2016, p.5)
Ya desde la civilizacion
egipcia, se reconocia la
importancia de exhibir y
divulgar los productos que
comercializaban como
las telas, artesanias,
perfumes (Godoy, 2007).
La ciudad de Tebas
conocié épocas de gran
esplendor econdémico vy
religioso; a esta urbe tan
prospera se le atribuyen
uno de los primeros textos
publicitarios.

Se cuenta que
la publicidad se wusaba
frecuentemente,
fortaleciéndose en la
actividad mercantil
que practicaban sirios,
arabes, fenicios y otros
pueblos de la antigliedad,
los que necesariamente
y a través de pregones
anunciaban los productos
que vendian. En el agora
griega se voceaban los
productos con abundancia
de adjetivos para dar a
conocer sus beneficios.

En la edad media se
publicitaban los eventos
y productos a través de
los pregones o heraldos
(Calero, 2017), quienes
tenian que tener |la
condicién de tener
una voz clara y buena
diccién. Estos pregones
anunciaban Ila llegada
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de barcos con viveres en
las ciudades portuarias
y en ocasiones se hacian
acompafar de musicos,
para llamar mas |Ia
atencion. Se dice que En
Francia, los duefos de
las tabernas voceaban
los vinos y empleaban
campanas Yy  Ccuernos
para atraer a la clientela;
en Espana, utilizaban
tambores y gaitas, y en
México los pregoneros
empleaban los tambores
para acompanar los avisos
(Suarez y Campoverde,
2016, p.6).

No es hasta
después de inventado el
papel en la antigua China,
que surgen los primeros
soportes comunicativos
en Grecia y Roma, siendo
utilizados para informar
a la poblacién de los
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acontecimientos politicos,
sociales, culturales vy
deportivos. Desde esta
época los pregones leian
a una gran multitud las
noticias importantes,
para lo cual, muchas
veces viajaban de pueblo
en pueblo.

En las ruinas
de Pompeya aun se
conservan frescos y hasta
sefaléticas, lo que se
considera un museo al
aire libre que muestra la
publicidad en los tiempos
del antiguo imperio
romano. Desde ese
entonces los locales como
tabernas, perfumerias,
panaderias y otros,
trataban de identificarse a
través de un nombre para
atraer la clientela (Godoy,
2007).

Con el surgimiento
de la imprenta que
aparece la publicidad
impresa. Posteriormente,
con el surgimiento del
cine, la fotografia, la
radio y la television, la
publicidad expandié su
radiodeaccidony hoy endia
nuevamente estd en una
constante transformacion
al aprovechar las
potencialidades del medio
online.

En definitiva
la publicidad muta
aprovechando el

desarrollo de los medios y
el progreso de la sociedad,
pero se mantiene siempre
siendo “la actividad
comunicativa de caracter
persuasivo, pagada,
intencional e interesada
gue sirve, a través de
los medios publicitarios”

(Alvarado, 2012, p.266),
para dar a conocer una
idea, producto o servicio.

La persuasion en la
Publicidad

La publicidad se
maneja desde varias
estrategias como son la
persuasion emocional, la
persuasién subliminal y la
persuasion racional.

La persuasion
emotiva como estrategia de
publicidad tiene su forma
mas usual en la utilizacién
del humor, la ternura,
el halago y el miedo. La
sociedad contemporanea
se enfoca al divertimento y
la busqueda de emociones
(Guerrero, 2014) y eso
es aprovechado por Ila
publicidad.
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La persuasion
subliminal en la publicidad
esta cuestionada por
cuestiones éticas, pues
los mensajes no son
percibidos de forma

consciente por el
consumidor.
La estrategia

publicitaria basada en la
persuasion racional se
basa en ser deductiva,
inductiva, analdgica
y retdorica (Guerrero,
2014). La deductiva parte
de un fendmeno general
para aplicarlo a algo
especifico. La inductiva
hace lo contrario, de algo
particular se generaliza.
La analdgica busca
la comparacién entre
productos y la retorica
transmite contenidos ya
sabidos.
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Ibarra, ciudad de la
sierra del Ecuador

San Miguel de
Ibarra, anteriormente
nombrada Villa Real vy
Muy Leal de San Miguel
de Ibarra, es una pequena
urbe de 187 mil habitantes
aproximadamente, que
se encuentra en la regién
norte de la sierra del
Ecuador. Es la ciudad
capital de la provincia
de Imbabura vy lidera
la Zonal formada por
las provincias del norte
del pais (Esmeralda,
Carchi y Sucumbios) y se
encuentra a solo dos horas
de Quito (capital politica,
econdmica, industrial,
cultural y turistica del

pais).

Devastada por
un terremoto en el ano
1868, esta ciudad fue
reconstruida pintandose
de blanco sus fachadas
por lo que es reconocida
como “Ciudad Blanca”.

Ibarra esta cercana
a otras ciudades
importante dentro de

la cultura ecuatoriana,
como son Otavalo (capital
de la cultura indigena
ecuatoriana), Cotacachi
(capital gastrondmica),
San Antonio de Ibarra
(capital artesanal),
Atuntaqui (capital textil
del Ecuador), y el Valle
del Chota al norte de
Ibarra (nucleo cultural
afrodescendiente).

La ventaja geografica
de Ibarra es que se
convierte en paso
obligado de viajeros pues

estd atravesada por la
carretera Panamericana
que conecta a Quito con
el pais vecino al norte,
Colombia.

EnlIbarrapredominan
las pequefios y medianas
empresas, muchas
de ellas son negocios
familiares que cuentan
con una larga trayectoria.
Estos empresarios estan
conscientes de que a Ibarra
llegan muchos Vvisitantes
que hacen corta estancia,
por lo que tratan de
brindarle lo mejor de sus
productos y tradiciones.

La publicidadenIbarra
es tradicionalmente empirica
y no es de las actividades
que sus empresarios tengan
identificada como necesaria.
Los empresarios conscientes
de que necesitan dar
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a conocer su producto
O servicio se apoya
fundamentalmente en la
publicidad de persona a
persona, (considerando
que siendo una ciudad
pequena es muy familiar
y muchos se conocen
personalmente, sobre
todo los pobladores
autéctonos), sumando la
preferencia también de
la publicidad a través de
la radio cuando se quiere
lograr un mayor alcance.

Dentro de un plan
de publicidad, considerar
la radio es tener en cuenta
que es un medio hasta
cierto punto econémico vy
con un alto alcance en el
target pues permite llegar
a un numero significativo
de clientes o usuarios.
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Con la rapidez con
se vive hoy en dia, las
personas muchas veces
optan por escuchar el
radio en los momentos
en que se trasladan de un
lugar a otro, o se realizan
labores domésticas,
incluso cuando estan
vendiendo en sus
negocios o realizando
alguna tarea laboral que
se lo permite. Es la forma
de estar informados,
entretenidos y es también
un medio que sin duda
aprovecha la ventaja de
llegar a un gran publico
para publicitar. Ese es el
caso de Ibarra donde es
la radio uno de los medios
posicionados en la mente
de duenos de pequefas y
medianas empresas, para
realizar y hasta pagar
publicidad.

La publicidad
para radio aprovecha el
sentido auditivo de Ila
audiencia y tiene a su
alcance muchos recursos
en cuanto a sonidos. Se
debe definir la estrategia
para encargar las mejores
voces, sonidos y musica.
Por otra parte se debe
estudiar la emisora
por el tamano de su
audiencia, su popularidad

e incluso aprovechar
la identificacion y
fidelizacion de los

diferentes targets con las
multiples emisoras.

En el caso de Ibarra se
destacan la Exa, Vocu
y Radio Canela. Estas
emisoras tienen ingresos
significativos gracias a los
anuncios publicitarios que
le son contratados.

Un aspecto importante
es que dado el factor mas
econémico de la radio
comparada con la
televisién, por ejemplo,
se puede tener una
mayor periodicidad de
las cunas publicitarias, lo
cual permite sostener en
un mayor lapso de tiempo
el mensaje que se quiere
transmitir.

17



Panorama actual de
Ibarra

Durante el transcurso
del proyecto se realizaron
investigaciones sobre el
fendmeno que comprende
la publicidad en Ibarra.

En Ibarra, por ser
una ciudad pequefia vy
tradicional, una de las
formas habituales de
hacer publicidad por
los empresarios y ser
reconocidas por la sociedad,
es a través de la radio.

A continuacion  se
exponen los resultados de
un estudio realizado a 500
habitantes de Ibarra, sobre
la publicidad en la radio.
Los encuestados estaban
comprendidos en las edades de
15 a 60 anos. Un 60% fueron
hombres y el resto mujeres.
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Grafico 1. Uso de la radio

Fuente: Elaboracién propia.

Grafico 2. Motivo de uso de la radio

Fuente: Elaboracidn propia.
19



Grafico 3. Emisoras de radio

Fuente: Elaboracién propia.

Grafico 4. Cuias publicitarias radiales

Fuente: Elaboracién propia.

20

Grafico 5. Efectividad de la publicidad radial

Fuente: Elaboracidn propia.

Segun el estudio
realizado en la ciudad de
Ibarralostargetsescuchan
la radio con bastante
frecuencia, mas bien lo
hacen para entretenerse
y en segundo orden para
informarse. La emisora
mas popular es la Exa
FM Ecuador, siguiéndoles
la Radio Vocu FM vy
Radio Canela Imbaura.
La mayoria de los radio

oyentes consideran
creativos y entretenidos
los spots publicitarios
de esas emisoras, los
cuales logran persuadir
en la decision de esos
publicos, como muestran
los resultados.
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Publicidad como
herramienta de gestion
empresarial, ¢un gasto
0 una inversion?

Lapublicidadaveces
“parece” cosa sencilla y
es por ello que muchos
empresarios de pequefias
y medianas empresas
prefieren ahorrarse ese
presupuesto y poner la
publicidad de su negocio
en manos de familiares o
conocidos que realmente
no se han formado en la
profesion.

Dadoaqueserealizod
en el marco del proyecto
una investigacién sobre
si los empresarios de
pequenas Yy medianas
empresas consideran a la
publicidad como un gasto
0 una inversion. El estudio
abarcé 300 duefios de
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empresas de Ibarra. Los
encuestados estaban
comprendidos en las
edades de 20 a 60 anos.
Un 70% fueron hombres
y el resto mujeres.

Grafico 6. Percepcion de la publicidad

Fuente: Elaboracidn propia.

Grafico 7. Uso de la publicidad

Fuente: Elaboracidn propia.
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Grafico 8. Publicidad en la televisidon

Fuente: Elaboracién propia.

Grafico 9. Profesionalidad de la publicidad

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 10. Pago de publicidad

Fuente: Elaboracidn propia.
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Grafico 11. Acciones publicitarias

Fuente: Elaboracién propia.
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Grafico 12. Publicidad como inversion

Fuente: Elaboracién propia.

Grafico 13. Evaluacién de la publicidad

Fuente: Elaboracidn propia.
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La mayoria de los
empresarios encuestados
en Ibarra, no reconocen
el valor de la publicidad
profesional. Sin embargo
los profesionales de la
rama si entienden la
importancia de invertir
en una publicidad que
muestre con calidad las
propiedades y fortalezas
de un producto o servicio.

Publicidad en las
empresas del sector
gastronomico

En Ibarra tiene
mucho auge la industria
gastrondmica. Existen
muchos restaurantes vy
cafeterias que ofrecen
comida tipica de la zona,
por lo que constituyen
un atractivo para turistas
y visitantes. Parte de la
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investigacién realizada se
focalizé en la publicidad
de estos pequefios vy
medianos negocios que
son bien comunes en la
ciudad de Ibarra y donde
se refleja el uso de la
publicidad en exteriores.

Las encuestas
se realizaron en 40
restaurantes y cafeterias
del centro de Ibarra, a los
empresariosy susclientes,
sobre la publicidad de los
negocios gastrondomicos.
Un 70% fueron hombres
y el resto mujeres.

Grafico 14. La publicidad de negocios del sector

gastrondmico

Fuente: Elaboracidn propia.

Grafico 15. La publicidad de negocios del sector

gastronémico

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 16.
gastrondmico

Publicitar los negocios

Fuente: Elaboracién propia.

Grafico 17.
gastrondmico

Publicitar los negocios

Fuente: Elaboracion propia.
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del

del

sector

sector

Los negocios estan
optando por una fotografia
publicitaria que no es
realizada por una agencia
u oficina de publicidad,
mas bien ponen esa
responsabilidad en manos
de familiares o amigos
porque es una forma de
disminuir los costos. De
esta forma se demuestra
gue no tienen en cuenta
el impacto positivo que
puede lograr la fotografia
publicitaria realizada por
un profesional.

Publicidad en medios
online

La publicidad
también se ha apoderado
de las redes sociales y
cada vez tiene mas valor
la informaciéon que estas
plataformas recolectan
sobre el mercado.

Se realizd una
investigacién como
parte del proyecto a 100
empresarios de Ibarra
y a 100 de sus clientes,
sobre la publicidad online.
Dentro de los clientes un
55% fueron hombres y el
resto mujeres.
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Grafico 18. Publicidad en internet Grafico 20. Exposicién a la publicidad por internet

Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracién propia.
Grafico 19. Compras por internet Grafico 21. Publicidad por internet en Ibarra
Fuente: Elaboracién propia. Fuente: Elaboracidn propia.
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Aunque la mayoria
de los encuestados no
estan identificados con
la publicidad en los
medios online, es decir
no confian o no le dedican
mucho tiempo; si dicen
estar interesados en que
los negocios empiecen a
interactuar con su target
a través de internet. Esta
es una oportunidad que
pueden aprovechar los
empresarios de pequefas
y medianas empresas de
Ibarra.

En la investigacion
realizada a los
empresarios, un 45%
fueron mujeres y el resto
hombres.

34

Grafico 22. Inversion en publicidad

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 23. Medios publicitarios

Fuente: Elaboracidn propia.
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Grafico 24. Beneficios de las redes sociales

Fuente: Elaboracién propia.

Grafico 25. Beneficios de las redes sociales

Fuente: Elaboracién propia.
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De manera general,
se concluye que no
hay empoderamiento
de los empresarios de
pequefos y medianos
negocios de la ciudad
de Ibarra, sobre los
beneficios dela publicidad.
Las estrategias actuales
estdan empezando a abrir
el espacio para el uso de
tendencias actuales, como
lo es la publicidad por el
medioonline. No obstante,
los duehos de negocios
para ahorrar  costos,
ponen la responsabilidad
de la publicidad en
manos de familiares
jovenes acostumbrados
al el wuso de redes

sociales, descontando
la contratacién de
profesionales. Hay
desconocimiento en

cuanto al disefo de
estrategias publicitarias,
lo cual constituye

una oportunidad para
emprender acciones
de transferencia de
conocimiento desde la
universidad.
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BRANDING



Elbrandingyambientacion
de espacios

Delgado (2007)
conceptualizaba el
branding como la forma
de sobresalir de Ia
competencia, mas alla
de los procedimientos

tradicionales de la
mercadotecnia. La
estrategia de  marca
permite insertarse
en el mercado con
identidad propia. La

maca constituye un
patrimonio intangible de
la empresa, pudiendo ser
la fortaleza que permite
impactar en el mercado
satisfactoriamente
(Meldini & Ghio, 2011).

En la antigiedad los
productos se vendian a
granel y los consumidores
desconocian quien era
el fabricante, mas bien
se caracterizaban los
40

productos por el pais
de procedencia, por
eso hemos oido hablar
de las sedas de la india
o la poélvora china.
Con el surgimiento de
la fotografia y el cine
comienzan los fabricantes
a usar estrategias de
marca para diferenciarse
ante los consumidores.
Los pioneros fueron los
vendedores de jabones y
detergentes.

Con la marca se
destacan los atributos

funcionales y se
simbolizan los valores
(Domena, 2010). Es

por ello que no solo las
marcas son estrategias
de grandes empresas,
sino que también la deben
aprovechar las pequenas
y medianas empresas,
incluso las personas.

El branding o]

manejo de la marca crea
muchas oportunidades
de expansion de las
empresas en el mercado.
Como resultado de un
buen posicionamiento de
marca el target reconoce
la marca y se crea la
fidelizacién, como de igual
manera se pueden lograr
alianzas estratégicas.

En la actualidad se
estd dando un fendmeno
interesante en el ambito
de las marcas. El poder
de la marca, incluso el
manejo de simbolos,
signos y mensajes, ha
pasado de manos de las
empresas (que son sus
propietarios legales)
a manos del publico,

usuarios y clientes
(Olivera, 2012).
Un ejemplo

interesante es el de Nike,
mencionado por Kotler y
Armstrong (2014, p.37):
Nike continua invirtiendo
cientos de millones de
ddlares cada afio en
publicidad creativa. Sin
embargo, ahora gasta
menos de una tercera
parte de su presupuesto
(593 millones de ddlares)
anual para promocion en
televisidon y otros medios
tradicionales, a diferencia
del 55% de hace 10 ahos.

Conelusodeherramientas
digitales y de redes
sociales orientadas hacia
la comunidad, la compafiia
ahora esta creando
comunidades de clientes
gue no soélo hablan con
la empresa acerca de la
marca sino que también
hablan entre si. “El Gltimo
golpe maestro de Nike son
las redes sociales, en linea
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y fuera de ella”, afirma un
observador de la marca.
No importa si los clientes
conocen a Nike por medio
de anuncios, eventos en
persona en una tienda
Niketown, en un club
local de corredores, o en
uno de los muchos sitios
web comunitarios de la
compania, cada vez mas
personas estan uniéndose
por la experiencia de la
marca.

De esta forma las
marcas, aprovechando
las nuevas tendencias
que trae consigo la
modernidad, el desarrollo
de redes sociales, incluso
de la web 3.0; crean
con sus clientes wuna
relacion mas profunda y
comprometida.

Otro aspecto
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importante a considerar
en la gestion empresarial
es la retroalimentacion de
su mercado. A través de
estrategias como la web
interactiva enmarcada
en la web 2.0 y 3.0, o
estrategias B2B y B2C,
el empresario tiene gran
oportunidad de medir la
temperatura del mercado
y enconsecuenciaelaborar
excelentes estrategias
para su marca.
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Rotulacidon exterior y sefalética - Letras en bloque

Usando la técnica de observacion de campo y contrastando con las teorias y estadisticas levantadas, se evidencia
que en las zonas de estudio exitste una diversidad amplia en el uso correcto e incorrecto de la marca. Determinando que
una de las principales razones, y que genera un brecha importante en la calidad, uso y aplicacién de la marca, es el trabajo
profesional de los disefladores o publicitarios, con el trabajo de empiricos o personas que saben manejar el software pero
carecen de conocimientos tedricos que permita un resultado de mejor calidad.
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Branding Cevicheria Monoloco express
Adhesivo impreso sobre ventana
Otavalo - Ecuador



Branding emprendimiento
Ferias




Aplicaciéon de marca
Marca de ropa Hip-hop
Ibarra - Ecuador




Restaurantes

Branding een punto de ventas
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PUBLICIDAD EXTERIOR




La Publicidad exterior
o publicidad en la via
publica

El uso de las fotografias,
graficos, imagenes e
iconos, acompanado de la
tipografia, conforman la
publicidad que vemos en
el exterior de empresas
e instituciones de todo
tipo, en la via publica,
es a lo que se denomina
publicidad de exteriores.

La publicidad de exteriores
es una de las mas usadas.
Esta publicidad menciona
Olivares (2009), tiene
el riesgo de provocar
la contaminacién visual
gque muy a menudo
vemos, sobre todo en los
centros comerciales de
las ciudades y pueblos,
donde son numerosos
los pequenos y medianos
negocios los cuales se
llenan de carteles, colores
60

y letras que muchas veces
son un buen ejemplo
de lo que se denomina
mala publicidad. Asegura
Bassant (2017) que
“Siempre he considerado a
la publicidad exteriorcomo
un medio muy agradecido
si se sabe utilizar bien,
pero tremendamente
vengativo si se utiliza
mal”.

Dentro de la publicidad en
exteriores estd cobrando
auge la publicidad
de guerrilla conocida
también como  street
marketing. Esta forma
creativa que wusan las
marcas para publicitarse,
también sufre el estigma
de la discriminacién
por las corrientes
mas tradicionales de
considerar la publicidad.

En la publicidad de

exteriores tiene un valor
excepcionallailuminacion.
Sobre todo en momentos
nocturnos las ciudades
se transforman y hacen
gala las empresas de sus
anuncios luminicos.

La publicidad
exterior como se destaca
por ser llamativa es usada
para penetrar en el target
de jévenes en cuanto
a los temas de bebidas
alcohdlicas y tabaco (del
Castillo, 2017), ademas
de esta forma se evitan
otros medios donde no
es permitida la publicidad
para este mercado de
futuros consumidores.
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Rompe traficos sobre vereda
Ingreso a restaurante
Otavalo - Ecuador




Rompe traficos triangular sobre pared
Ingreso a tienda
Otavalo - Ecuador

Adhesivo impreso sobre ventana
Ingreso a local
Otavalo - Ecuador
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Ingreso a oficinas
Otavalo - Ecuador
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Rompe traficos triangular sobre pared Rompe traficos triangular sobre pared

Ingreso a tienda Ingreso a tienda
Otavalo - Ecuador Otavalo - Ecuador

Rompe traficos triangular sobre pared Rompe traficos triangular sobre pared
Ingreso a tienda Ingreso a tienda
Otavalo - Ecuador Otavalo - Ecuador
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PUBLICIDAD IMPRESA



La Publicidad Impresa

Se ha mencionado
que la publicidad data
practicamente desde
los inicios de la era del
hombre, sin embargo
los primeros vestigios de
publicidad impresa
Con el surgimiento de la
imprenta moderna en el
siglo XV por Johannes
Gutenberg, surge la
posibilidad de hacer
publicidad impresa a
través de periodicos vy
revistas. Durante muchos
afnos la publicidad impresa
ha sido considerada uno
de los métodos mas
persuasivos para dar a
conocer informacién sobre
un producto o servicio
(Fernandez, 2017).

Segun Moscoso
(2017) a finales del
siglo XIX la publicidad
impresa financiaba los
76

periddicos, por lo que las
marcas se convirtieron en
clientes atractivos de las
imprentas. Después esta
tendencia se paso a otros
medios como son la radio
y la television.

Losanunciosimpresos
aprovechan el canal visual,
que segun investigaciones
(Vera, 2010), es el mas
comun, comparado con
el kinestésico y el canal
auditivo. No obstante el
impacto sobre el canal
visual ocurre si de una
forma primaria se logra
llamar la atencion de la
persona. Esto supone
un reto a la publicidad
impresa, ya que debe ser
atractiva para atrapar al
target desde el primer
momento del contacto
visual.

Impreso publicado en diario
Fu Cam estudios
Ibarra - Ecuador

Saturacién de impresos
Pared en Tienda
Ibarra - Ecuador




Publicidad en punto de venta
Tienda
Ibarra - Ecuador

Cartel en pared
Centro de la ciudad
Ibarra - Ecuador
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Impresos de promociones
Sobre perchas en Farmacia
Ibarra - Ecuador

Cartelismo
Pared en la calle
Ibarra - Ecuador







Cartelismo

Postes y paredes de la ciudad
Ibarra, Otavalo, Atuntaqui
Ecuador
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Afiches y adhesivos en
gran formato

Paredes de la ciudad
Ibarra - Ecuador
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Impresospromocionales
Ibarra - Ecuador

Impresos productos
Punto de venta
Ibarra - Ecuador



ONLINE



La publicidad de
emprendimientos en
redes sociales

Tal vez a finales
del siglo pasado no se
era consciente de Ia
penetracion tan grande
que iba a tener Ila
utilizacién de las redes
sociales, tanto para la
vida personal, como para
el ambito empresarial. El
ser un medio para llegar
de forma inmediata a
muchas personas que ya
estan conectadas y que
navegan frecuentemente,
ademas de ser un medio
economico, hace que
sea una propuesta muy
atractiva para hacer
publicidad.

Estructurar redes
sociales es inherente al
mundo de los negocios.
Menciona Echeverri (2009)
que los empresarios
92

realizan de alguna
manera su actividad en
redes donde intercambian
informacidén, conocimiento
y  capital financiero,
por lo tanto llevarlo al
plano online no es tan
complicado.

Una de las ventajas
reconocidas de las redes
sociales es que crean
espacios de encuentros
formales e informales, que
van estrechando lazos de
confianza y oportunidades
de cooperacidon. Esta

oportunidad puede
transformarse en la
ventaja competitiva

de cualquier negocio,
logrando a través de las
redes sociales mayor
aceptacién social (Goémez
y Otero, 2013).

Un aspecto importante
enelcasodelusodelasredes

sociales, es que no solo
son usadas por jovenes
y adolescentes, sino que
también las personas
adultas ya estan insertas
usando frecuentemente
estas plataformas de
interaccion, lo cual es
bien interesante para los
estrategas publicitarios.
Facebook es considerada
como la red social mas
popular (Gémez y Otero,
2013), siendo también
una plataforma que facilita
y promueve bastante la
publicidad online.

La publicidad ha ido
permeandoelcibermundo,
adaptandose a sus
codigos y aprovechando
su gran poder en
cuanto a recopilacién
de informacién. El tema
econémico es vital en
este auge. Debido a que
la publicidad en medios

online es mas barata
gque en medios masivos
convencionales, menciona
Olivares (2012), se puede
reutilizar un anuncio de
televisidn en internet para
llegar al target.

Asimismo las
estrategias publicitarias
dentro del medio online
estan  abarcando las
diferentes industrias.
Dentro de la industria
turistica del Ecuador
se estan desarrollando
estrategias de publicidad
online. Tal es el caso del
uso de las redes sociales
para promocionar lugares
de atractivos turisticos en
la provincia Tungurahua,
(Freire, Ordéiez y
Martinez, 2017).

93



En el estudio
realizado por estos
autores se constatdé que
los clientes que buscan
opciones para vacacionar
buscan en Facebook,
instagram y otras redes
sociales, opiniones sobre
los lugares que quisieran
visitar; luego también
publican sus opiniones en
redes sociales, con lo cual
se pueden retroalimentar
los empresarios y de
paso forma a parte de la
publicidad boca a boca.
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Tradicion y Modernidad

A modo de conclusion:

El uso de dispositivos
electrénicos portatiles,
mediante los cuales
muchas personas se
pueden conectar a
internet, no importa
el lugar o actividad en
que estén (Santamaria
y Santamaria, 2013),
propicia que los target
estén mucho tiempo
accediendo a redes
sociales, por tanto es una
buena oportunidad para
la publicidad.

Los medios tradicionales
donde aun se hace
publicidad, se han
visto desplazados
paulatinamente,
cobrando auge los canales
online. Favoreciendo esta
situacion se destaca que
en internet las personas
deciden cuanto tiempo
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dedican a la publicidad
y también escogen el
contenido con el que
interactudan.

En otro orden, esta
habiendo una migracion
donde periodicos y
revistas ya tienen su sitio
web e incluso fanpage en
Facebook. La tradicion
estd dando paso a la
modernidad impregnada
por la cibervida.
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