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ABSTRACT

Tratamos con una generacion acostumbrada al ewotigoblicitario. Muchas

empresas han utilizado este medio, anunciando raductos que tengan que ver
con este, lo cual resume que su utilizacion tiem@lemente que beneficiarles, en el
sentido de lograr objetivos como el incrementarta® recordar la existencia del

producto, la marca, y, posicionar favorablemeniekgen de la empresa.

Cumpliendo nuestros objetivos, hemos dado a conekeivel de percepcion y
aceptacion del consumidor sobre el erotismo y ltroeersial en la publicidad en
Cuenca, puntualizando finalmente cuanto impactao@sumidor este tipo de

publicidad en un producto o marca.
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ABSTRACT

We are dealing with a generation that is accustotoedrotic advertising; many

businesses have used this method whether or niotpiteeluct has anything to do

with it. It can be assumed that its utilization s them, in the sense that they
achieve their objectives such as increasing sadesinding people of the existence
of the product and brand, and also positioningatmpany image favorably in the

market.

Achieving our objectives, we have made know thell@f consumer perception and
acceptation of eroticism and controversy in pubfian Cuenca, finally highlighting
how much impact a product with this type of adwentg has on the consumer.
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Capitulo |

Antecedentes

RESENA HISTORICA DE LA PUBLICIDAD

El ser humano lleva toda su vida haciendo publdida al menos tratando de
persuadir con fines de negocio, pues el comem@iedtado presente originalmente

basado en el trueque en especies y luego con utedumonetaria.

Aunque no nos guste admitilo la publicidad marcaestras pautas de
comportamiento, de consumo, y de vida. En la #dathestamos expuestos a unos

3.000 impactos publicitarios diarios aproximadaraént

Debido a esta notable participacion en nuestra didaa es importante el conocer

sus origenes y la manera en la que esta ha idocwoeindo.

A pesar de que los primeros indicios de publicidademota a la era cavernaria,
tales como son que el hombre presentara fuera dmiestas la piel de animales
cazados, que representaba el tener carne de ditimalala cual se podia hacer
trueque por diversos frutos que otra persona taviedemas representaba el poderio

de un cazador en ciertas comunidades.

1

http://www.cienciapopular.com/n/Historia_y_Arqueologia/Historia_de_la_Publicidad/Historia_de_la_Publicid
ad.php
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Se ha establecido que la publicidad tiene susmegyBrmales a partir del siglo XIX.
Hablar de la historia de la publicidad no se refiarsolamente a una historia de
anuncios, sino de personas y empresas, de sus@gcjode la importancia que tiene

una forma de comunicacion para dar a conocerdoofpecian a su comunidad.

Periodo Siglo XIX

Aunque hay anuncios graficos desde la antigliegtade podria decir que la
publicidad impresa se desarrollo desde los primedisios de escritura en papiros,
dibujos en paredes, etc. hasta luego con la aparide la imprenta, siempre la
publicidad ha tenido su toque erético aun que seand manera suave, que no haga
notar como algo vulgar con el cual llevar acabopsoposito de conllevar al
consumismo del producto o servicio ofrecido. Efdeecuales podriamos destacaren
en el tiempo del antiguo Egipto o la antigua Rorebh,destelle de belleza y
sensualidad de sus mujeres y la exhibicion de kmulwirales cuerpos de los
hombres, junto a bancos de oro que representabpodelio del reinado, detalles
como este nos haces dar cuenta que el erotism@raem estado ahi como una
forma de pecado que nos atrae, Yy de ahi conldes miles de formas con las

cuales se puede manipular este para atraer alrodsf

Con el pasar de los afios las personas han tomadks vatas para exhibir sus
productos. Esto nos ha llevado a crear marcastragas mediante un signo
bidimensional o tridimensional que simboliza unapesa o un producto la cual
aparecio por primera vez en el siglo XVI, cuand® domerciantes y los miembros
de los gremios empezaron a disponer estos simlbolasentrada de sus tiendas.
Entre las marcas que han sobrevivido de esta &pestaca la barra rayada de los

barberos.

2
http://publicidad.idoneos.com/index.php/336236
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El siglo XIX se vio expuesto a cambios sin preceéelerdebido a la Revolucion

Francesa, lo cual facilito el capitalismo y la prodéon en masa, y junto a estos
hechos nacié la necesidad de las empresas en aaraeicon sus clientes, entre
otros objetivos se buscaba dar a conocer los nuaabsriales, productos, avances
tecnoldgicos, los nuevos descubrimientos etc. Y abeho llegar a esos nuevos

mercado o crear las necesidades de consumir dicbdsctos.

A finales del siglo XIX nace el cine y la fotog@fy muchas empresas empiezan a
vender sus productos en embases que llevaban inlpresarca. Este hecho marco
un mito en la historia de la publicidad puesto a gntes los productos domésticos se
vendian al por menor, por lo que los consumidoreshabian conocido hasta
entonces al producto, los primeros en utilizar ¢Staica fueron Pears’ y Colgate

(1880) a principios del siglo XX surgieron marcaso Wrigley y Coca- Col&.

Periodo Siglo XX

La aparicion de la electricidad contribuyo conieacion de anuncios luminosos, el
fotomontaje y otras mejoras en las técnicas dedgsipn ayudaron a editores y a
departamentos de publicidad de periddicos y resista publicidad empezé a

contratar a especialistas en relaciones publitastécnica utilizada desde tiempos
antiguos de la venta mediante voz y aun utilizadaweestros tiempos, tubo un gran
avance con la aparicion de la radio en la décadd9#®. Para llegar a mas

consumidores de una manera masiva y sobre todollpgea a esas personas que
vician en lugares retirados, ademas se tenia oyezar a desarrollar razones por
las cuales deberia consumirse el producto puldijtain embargo estos mensajes
eran mas sencillos comparados con los mensajéstiape que se manejan en la

actualidad.

3 http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/kédgadex.html#

-10 -



Ma. Paz Castanier
Paul Cando Ledn

La creacion y utilizacion de radio novelas, laslesi@chaban a volar la imaginacion,
la mente propia ponia las imagenes a esos perspiyajagares. Y hasta en esos
momentos apasionados nos robaba un suspiro o Enz&stra mente a volar con la
pasion propia del momento. Cabe recalcar que ehsahto, el enamoramiento de
los personajes, y sobre todo los momentos de deteslig pasion, atraia la atencion

de los posibles futuros clientes a los productossté@ medio publicitado.

Con el pasar de los afos, la television fue unntovele la post guerra el cual obligo
a las empresas a mejorar de manera considerabtécsusas publicitarias, teniendo

que utilizar técnicas visuales y sonoras.

Se genero el eje central de la actividad publicitase basaba en el producto mismo,
el publicista se concentraba en las caracteristeala mercancia, los potenciales

beneficios y la satisfaccion que este daria ahtdi.

En esta década se da un estudio que con el tieempgpamordial para el analisis
neuronal del consumidor. EI director estadounidem®sser Reeves director de la
agencia publicitaria Ted Bates & Co, disefio en 1815%imer spot de un analgésico
en el cual determino que la mente de cada perssinbaedividida en una serie de
receptaculos para las compras ordenadas seg(poealdiproducto, y solo habia un
espacio para cada uno de ellos, por lo tanto setiebjera hacer un spot que sea
recetado y ubicado en el espacio justo y preciam psegurar este mecanismo se
creo una técnica llamada UPS (Unique Sales Prémosid Propuesta Unica de

Ventas?

Una de las claves para el éxito de marketing etifdmr lo que hace Unico a su
negocio y dejar que todo el mundo sepa esto. Bysidesa sus clientes potenciales a

entender el por qué deben adquirir su productoquasel! de "otro tipo", y cuando se

4 http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/édgadex.html#
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usa con éxito esto, hace que la opcion sea obwstd\es a lo que se conoce cone |

nombre de USP o Proposicién Unica de ventas.

Desde los afios 1960, las compafiias comenzaron eatinda importancia de la
imagen o reputacion de un producto, la creativilada como un signo de
diferenciacion frente a la competencia, se buscaidato toque humoristico sobre
las caracteristicas del propio producto, la utiidga de bellas mujeres mostrando lo
gue le época nos permitia, es decir en estos afmego femenino exhibirlo con
muy poca ropa, seria inescrupuloso el ser expuistiorma directa, el presentar
parte de unas piernas ,0 la espalda descubieaajrerasi al borde del pudor de la
mentalidad de esos tiempos. Pero asi los pubbdistgaban u llegar a un grado mas

alto de simpatia entre el consumidor y el producto.

En los afios 1970, se presenta en la utilizacidéthogleDiarios una frecuencia de
publicacién con circulacién localizada, generandanginterés en el lector y
penetracién en general de todos los grupos socioéaticos. En las vias publicas y
transporte se presenta la utilizacion de valladigitdrias, ademas de presentaciones
de los conocidos graffiti, que brindaban la opadad de grandes ilustraciones de
marcas y productos generando una libertad de egpresn una presentacion del

mensaje cerca de mercados minoristas

El crecimiento publicitario en 1980, generado ddotal de los medios de Revistas,
Diarios, Radio, Television y cine... obteniendoalio valor de entretenimiento, con
muy buena capacidad de persuasiéon de la voz hurablogar esto se consigui6 del
publico mas emotividad y desde luego la penetraeidrios grupos econdmicos-
sociales, dado que todos ven algun canal y/o eaoualiguna radio y/o van al cine y

sobre todo, de todos estos medios con una audiecalaregional o nacional.

5

http://translate.google.com.ec/translate?hl=es&sxe=http://www.businessknowhow.com/marketing/usmat
sa=X&oi=translate&resnum=3&ct=result&prev=/searchR¢303Dsignifica%2BUnique%2BSales%2BPropositi
on%26hl1%3Des%26client%3Dfirefox-a%26rls%3Dorg.mazds-ES:official%26hs%3Du9f%26sa%3DX
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En los afios de 1990, se da un gran vuelco corgedso al mercado del Internet con
acceso limitado para muchos esos dias, pero cadbati creciendo los usuarios de
la web, desde sus casas, lugares de estudios aabajot para informarse,
entretenerse y comunicarse, a demas del gran iseouie prestan los bien antes
mencionados medios publicitarios, se comenzo6 aweambio en el comprador que
tendia a generar habitos de consumismo por larreddmdole comodidad. El rol del
Internet mix a sido abordado por grandes empredes tomo Mcdonal’s, Colgate,
Kimberly-Klarc, etc, con mayores niveles de papicion online sobre la inversion
global consiguiendo mejor resultado de eficienciaconstruccion de marca y

mensajes especificos en un mundo globalizado.

Hoy en dia el Internet es parte de la vida cotaliag® muchos consumidores
habituales de marcas, productos y servicios, tedeso lo han sido por afos la
television , la radio o la prensa, empresas gumatoentendido asi y han incorporado
el medio online como uno mas de los vehiculos pErmunicarse con sus
consumidores ya que la web a crecido mucho madadapie cualquier otro medio
publicitario con motores de busqueda y sobre tamo la entrada de la telefonia
movil y el gran avance de publicidad movil he inacen cada dia mas alta de los
teléfonos celulares y la accion del celular comiiéneon el Internet, y la television
que permite lograr una comunicacion mas directeag mayor penetracion de los
usuarios, la interactividad que permite la web pswa consumidores de ver su
producto, elegirlo desde varios proveedores demnmiantes de hacer su adquisicion,
y los SMS (short message sistem) y MMS (multimedkéssage sistem) abre grandes
posibilidades en una plataforma de expansién cotestpue en los afios 2003 supero

al numero de lineas de telefonia fijas.

-13 -
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1.2 EVOLUCION Y DESARROLLO DE LA PUBLICIDAD

Al decir que los primeros indicios de la publicidestan marcados a partir de la
prehistoria estamos indicando que en esta épohba pedido encontrar indicios de
publicidad, siendo uno de los primeros el cartep(ener antecedente de publicidad
exterior) a pesar de que en esta época no se laudeahun caracter comercial al
cartel se dice que en Grecia se los utilizaba paeer anuncios del gobierno,
existian varias clases de carteles unos en pietasmadera unidad pintadas de
blanco llamados también axones, otros en formadtiia llamados Kyrbos, existen
los alba y libelli, que eran papiros fijados entidias superficies de lugares

frecuentados para comunicar anuncios oficiales.

En esta primera etapa se da la prominencia de kxdiom graficos, su objetivo

concreto era mantener presente el nombre en leerdehpotencial cliente.

Se daban con frecuencia lo que actualmente coneceamo grafiti, que como en la

actualidad servian para pedir algo o0 como una raateprotestar.

Se utilizaba con gran frecuencia las sefales duesliee de analfabetismo era muy
marcado por lo que la opcion era este medio, ctey s daba a conocer lugares
oficiales, religiosos, y en alguna ocasiones ofredlgin producto o servicio, en

cierto modo en la evolucion y el tiempo se puedeirdgue este es un claro

antecedente de lo que hoy conocemos como identidaal corporativa.

Otra de las maneras mas utilizadas para hacercmdudi en esta época era la
utilizacion de hombres heraldos y de voz potentelaya pronunciacion para
anunciar sus productos, en algunas ocasioneosgafaban de algun instrumento

de viento, percusion, etc.
Un antecedente muy particular es también lo quedooypcemos como escaparate,

pues la gente en su afan de dar a ver sus prodeictpszé a hacer agujeros en las

paredes dando un indicio de las vitrinas.

-14 -
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Junto con el tiempo, la publicidad va evolucionadddal manera que en los afios de
1704 se desarrolla en las colonias de Boston &geo “The Boston News Letter”,
en este periédico ya se puede observar anunciosecompensas por la captura de
ladrones y existe uno en el cual se empieza acauta venta de muebles,
inmuebles en Lond Island , en este punto los penddse empiezan a dar cuenta que
es importante buscar anuncios permanentes pues @&sévataban el costo de la
impresion ya que financiaban el ejemplar, de esidarvsurge el concepto moderno
de tarifa publicitaria en el cual un medio cotitaaor de su espacio publicitario en

funcion de la tirada o el rating.

En el afio de 1845 nace la primera agencia de padudic'Societé Générates des
Annonces” destinada a prestar servicios a los aaotes y mediar entre estos y los
medios de comunicacion.

El texto es el principal elemento de los anunci@sta el momento, poco a poco se
va introduciendo el dibujo del producto, fabricaatier. No hay indicios de que se

haya utilizado aun la imagen humana.

Para leer los textos se utilizan poetas, tambi@mpafiados por musicos para

amenizar.

En el siglo Il AC., se citan en las paredes publisamerosos anuncios politicos en
blanco y negro. Cada candidato publicita su camglida Dichos anuncios sirven
posteriormente para nombrar la calle. Los cartpléslicitarios, por su parte, se

realizan en bronce o cobre, no en piedra, com@hdo$ griegos.

En la actualidad:

Con el pasar del los afios, con los grandes avarcés ingenieria eléctrica, y esta
utilizada en la Ingenieria Publicitaria se ve cqagedgencias de publicidad consideran
una amenaza esta generalizacion porque algunostadpees pueden borrar los
anuncios cuando graban programas o pasarlos aeddizidad cuando ven una cinta
grabada; ademas,. la existencia del control remaateando a distancia también es
una amenaza porque los espectadores pueden calalianal o quitar el sonido en
tanto se emitan los anuncios. Por ello, las agsragapublicidad han cambiado de

- 15 -
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técnica y ahora intentan esponsorizar los espad®sla programacion. La
generalizacion de redes internacionales de infacenatomo Internet, compensa
estas dificultades al ofrecer un nuevo medio efipecpara publicar y difundir

anuncios.

En Estados Unidos, las grandes compafiias como ,P€psa Cola, Colgate,
McDonald, Burger King, etc. Gastan miles de millerge dolares en campafas
publicitarias dentro de los colegios. Coca-Colaqua un espacio en las clases de
guimica donde hablan de la importancia econémicdadeompafia y hacen un
analisis de sus diferentes productos. A Vodafaoenpafia de telefonia movil) le
cuesta 60 Millones de euros patrocinar a Ferraralamente, cave mencionar que un
gasto bien alto conlleva las modelos que con asalds cuerpos y la hermosura de
sus rostros; que en ese tipo de show acompafatiemen nada que ver con la
carrera de vehiculos, pero la utilizacion del cagigmenino con ropas totalmente
entalladas al cuerpo, para las exhibiciones vednesl y premiaciones a los
ganadores, se les considera ya parte de este shiosgaber hasta que nivel ético y

moral esto se deberia llevar.

En la actualidad la publicidad se ha apuntado asodistrategias para vender los
productos con otro medio de publicitarlo, es de&girpongamos que son las nueve y
media de la noche, ha terminado el telediarionessaen los minutos de publicidad y

vemos un anuncio en el que una chica espera emottea su comparfero que acaba
de comprar unos bocadillos calientes. El chicoiseta detras de ella y coloca los

bocadillos entre los dos, mientras la joven arrgncamienza a excitarse, suspira, se
muerde los labios, se retuerce, jno lo puede évitada la vuelta y estampa un beso

a su chico mientras la voz en off comenta : “endBtac,salchichas mas gordas”.

-16 -
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En definitiva con este primer ejemplo queremosouhicir las tendencias de moda de

los creativos publicistas para dar a conocer sogdugtos.

Por tanto lo que se pretende con este trabajodesjan acerca de la utilizacion del
erotismo y del sexo en la publicidad, no solo delsd@erspectiva actual sino

realizando una mirada en la historia de la comuweica

Normalmente se ha utilizado para dar a conocepgpcionar productos de belleza
e higiene femenina, y en determinados productogidixss al hombre, pero la
tendencia actual es la utilizacion del mismo enlquier clase de producto, sin
ninguna justificacion aparente, puesto que lo gquprstende es llamar la atenciéon a

cualquier precio y con los recursos mas impactantes

Evolucién del Erotismo en la Publicidad

En la actualidad la tendencia de la mayoria deatnsicios que podemos visualizar
en los distintos medios de comunicacion es la ddirge a la tentacion del sexo,
rompiendo los tables sociales que todavia queddoren al mismo. Sin embargo
hasta hace pocos afios el tema del erotismo enblicidad no estaba muy bien
visto, es mas, segun Clemente Ferrer, en su lBerstiasion Oculta” se refiere a la
publicidad que hace uso de este reclamo como “déengel mal”, “atenta contra la
dignidad del hombre o la dignidad del hombre estépeligro”, “el erotismo no
ayuda a vender”, etc., pero con el paso del tiesgtendié a utilizar la publicidad
subliminal como instrumento para tratar de llanaaiaiencién mediante estimulos
imperceptibles, normalmente relacionados con elosgxcon la muerte. La
justificacion del uso del erotismo en la publicidadbliminal es debida a las
presiones a las que se encontraban sometidos lgifawios y los directores de
venta, ya que con las camparias y las promocioaégitsnales las ventas no sufrian
un proceso de expansion, teniendo que recurricrad@s que consiguieran captar el

interés en base a algo “escrito en nuestro cerebro”
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La utilizacién del sexo en publicidad antafio

Hace afos la presencia de cualquier forma de sroten la publicidad resultaba
inadmisible. Esto era debido a que la culturasyMalores de la sociedad hasta los
afos setenta estaba fuertemente arraigada en s/élanscendentales, como eran la
familia, la religion, etc. amparandose en la digdi¢y la intimidad del ser humano,
hombre o mujer, que siempre debia estar a salveswdautilizacion por los
publicitarios como objeto de reclamo, Sin embargacims se preguntaban si el
erotismo ayudaba a vender, porque la utilizacidnmdemo, segun la sociedad y la
forma de entender las cosas de aquella época nonkertian en una publicidad
eficaz, acogiéndose a que daria muy poca calidadgratlucto anunciado,
transformandolo en algo trivial que no seria dackeptacion del puablico, llegandose
a producir en el producto que se anuncia como aldgar y de poco valor . Sin
embargo, es posible que algunos se sintieran gados en contemplar las imagenes
erbticas de un anuncio publicitario, pero lo queestaba tan claro es que luego

recordaran las calidades y caracteristicas delpgtocanunciado.

Como consecuencia se veria que era posible quepa@amos a mirar una
fotografia de una bella mujer besando un reloj per@reguntaba si tendriamos en
cuenta la marca. Hay campafas de publicidad magsjfbasadas incluso en una
tonteria y no tienen que recurrir ni al erotisma@ana violencia, que se convertia en
el recurso facil de los mediocres, de aquellososaque no se les ocurria nada y
buscaban desesperadamente impactar como sea ylquieugrecio, ya que el
recurso del erotismo es un intento de acudir asehaion facil, a la cual se remite

cuando se agotan los recursos 0 cuando no se disigosllos.
En sintesis, habia ciertas tables en base aif@citin del erotismo en la publicidad

por creer que suponia algo en contra de los vaéidiess, y que aceleraria el fracaso

del producto que anunciasen
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1.3 EVOLUCION DEL USO DE TEMAS EROTICOS Y/O
CONTROVERSIALES EN LA CIUDAD DE CUENCA

Luego de realizar una minuciosa investigacion retepa la publicidad en la ciudad
de Cuenca hemos observado que en los principiosigle XVIII se desarrolla la
importancia de los medios de comunicacién a nietlpdis se pueden ver anuncios
sencillos, no se le presta la menor atencion adsentacion de los mismos, no existe
buena redaccién y mucho menos un estudio del epeddlicitario en la poblacion, al
ser comunidades relativamente pequefas los anusoiostan sencillos que se
relaciona a otros locales, casas, etc dentro pgeldacidad como punto de referencia
para su ubicacion, cosa que en la actualidad fsealk

Presentamos aqui algunos ejemplos de anunciosneoclara muestra de lo indicado
anteriormenté:

ANUNCIO PAG 13
CTRO.  /

Se vende este Periodico en 1a ti-
enda del Cno. Marcos Vinuvess, frents
§ la casa del Estado Mayor, calle
de la Pols SBalavarrieta— Tambien 3o
vende en el villar del Bor. Franci co
Bchinena balo la cass del finade Para-
mes, calle del comercio..

8 Banco Central del Ecuador , La Vida en Anunciosdition
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IMAGENES EN LA PUBLICIDAD

A partir de los afios 1830 — 1844 la publicidad en@ia evolucionar, en los
diferentes anuncios encontrados en esta época psdamservar que ademas de los
textos publicitarios se presentan imagenes repiabeas a las menciones publicadas

con el fin de atraer mas la atencion de sus lestore

ANUNCIO PAG 15

£l Colombisng . Na. 40, Guayaguil . & Maya 1830, 88

Se vende un csciavo joven come
de catorce afios; ol que cuisime
comprario ocurra & esta wilcina don-
de se dard razon de sa zso.

ANUNCIO PAG 21
En los afios de 1850 el publico empieza a extenoerusos de los anuncios

publicitarios en temas sociales como invitaciondsspedidas, prestacion de
servicios, a pesar de que esta iniciativa hizo lggeanuncios para este tipo de

eventos sean demasiado extensos, sin embargo easlear la importancia del
nuevo manejo publicitario.

i Mecicral, W 326 Chlo . 15 Sertsmbro TRSR . HE

'

il

DESFEDILA. /

Jes¢ Manuel Buarez y su esposa suplican 4 la3 persc-
sonas que ge han dignade hoveoles con en amis -
tad, se sirvan diescnsarles la falta de no halerse p:;-
cido despediv peisonalments, porgue les han impedi-

do las calawidades phbicas g sflipen ten laztimo.

Eﬂmc:_lt_e‘ al pﬂi:-;:. Conscrvan Trafos I!'EH:IIE!‘I]-'_]S de su

armabilidad, v los sard eotisfaciaric CCADATAC BU SU Sel-

vicio en Lima 4 donde du pronto se dirigen,
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Al expandirse el uso de la publicidad se generancioges sin ningun tipo de

responsabilidad social de parte de los anunciatie® podemos ver en el siguiente

anuncio publicado en los afios de 1889

ANUNCIO PAG 78

Ly Maide, No, 2008 Gusyeqtll, 19 Fabrero T80, MO

FUMADORES
VIDA ES ITUMO

: cr;tn'n.m ¥ sabreis lo que ES SABRONO.
: 35
LA CORONA
es la marea de cigarrillos de la Habana
que mira por el bien del Publico en Ge.
lmaral, haciendo que todo el mundo fume
0 mejor que se elahora en la eapit
la Tsla de Cuba. T
Pidan dichos cigarrillos en todos |
Establecimientos, Pt
Unicos importadores al Ecuador pa-
ra la venta al por mayor

Martin Reinberg y Ca,
Gasyaquil, Enalm 31 da 1880,
Nota—Los cigarros puros de la misma fibrica
sc encuentran al expendio piblico en cl acre.
ditado establecimiento del S, Guillamet,

Durante el cambio de siglo (XIX) la publicidad deeda anuncios en donde se
disminuye considerablemente el uso del texto danayor relevancia a los factores
graficos sobre todo con la figura femenina, a pekarque estos son bastante
sencillos y proyectan vagamente la idea de su emi®ro sin dejar a un lado la

sensualidad que esta podia conllevar, y la ateriéresta atraeria.
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Desde los afios de 1920 se mejora considerablensnteropagandas utilizando
imagenes mas claras, con textos mas legibles y sneamadas de detalles sin
importancia, llegando de esta manera a un mejoendimhiento por parte del

receptor.
(COMPARAR ENTRE LOS DOS ANUNCIOS)

ANUNCIO PAG 99 (1910) ANUNCIO PAG 175 (1920)

wd SN N

r
&t

MODERNAY

Veneztela-49 F;

TS L HH

P P D AVITTAER e :-':muw.-.»m:'.'nl..'p“l_- \ Sulie | DD, Al

Awvizi e fe ESCUER g8 Ballas Ariet - LMilo . To Eaera

99
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El uso de la mujer y de los temas controversialexuales en la época se ven
reflejados en anuncios a partir del los afios del EFOpesar de que la publicidad ha
evolucionado de manera rapida desde inicios dé& 3K se trata de mantener la

moralidad en los textos e imagenes, enfocando &stuss de manera indirecta para

el receptor dando indicios de una publicidad subkn y tocando temas que se

considerarian machistas para la fecha.

ANUNCIO PAG 182

VIRGENES Y TIRANOS

La mas grandiosa produccion

cinemalografica del afio

SN

Maraviflosas visionas
de la Roma Imparial,

dal circo romano.

da la fucha os gladiadores, da
fes martirics de fos eristianos,
da las fiestas Neronianas, aic.

Suntuosisima presentacion de
la vida moderna en parangin
con L de Roma pagana de
huce veinte siglos.

Las mujeres mas bellas el
mundo actian en esia ohra
monumenta |

Fi lujo v ta suntussidad mas

&L
=+
5
]
=)
=)
2
[
=
=1
g
=
)
]
2

™~
=
=

grande se ve en todos sus de- =

talles.
ABSOLUTS MORALIDA Dl

Vaa estranaria s Fizrnes
de wnda de fa Prefents rema-
na el lealre gme sxhive far
froducciones absolutas di la es.
Aemalagiafia n undial
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ANUNCIO PAG 189

E! Domemin . it T3 Mapa 1928, 20 . - = i i

' Manana Viernes Aristoerata de Moda

EDEN Y VARIEDADES
Se exhibe una intensa pelfeuls, cuve titulo desde lucmo

no es para alborotar el ambiente; pero sf. quicn la vea,
no dejard de darnos Ia razdn en faver de nuestra aseverscién ¥ propaganda:

DEGE 0 N0 FUMAR LA MUJER

= Farece sentilla l2 pregumn, verdad?, v siremBargs, como poeas veces se hava visto en cine una
abra seniejante de hermoga ¢ e dé un :I'-:un.dc cduzativo paca la mmsa hurans. - Fe ideal e

= L orolspenista
que hece LA PERFECTA FLAPPER. von la admiracisn v aplansa del mismo Enrecmr de ¢seenn,

Se da la primera publicacion del primer medio puifaliio en la cuidad de Cuenca

con el nombre de Diario El Mercurio, en la fechao2fubre de 1924

1924- La publicidad en la cuidad de Cuenca llega atecedentes de diarios que
recorrian a nivel nacional, con lo que con la pramgublicacion del diario podemos
observar anuncios entre otros, de compariias ceageqae iremos comparando sus
cambios en los que el producto es y a los quesestige enfocando y cambiando sus
publicidades enfocandose mas al erotismo, la dowrery desde luego el mostrar los
cuerpos de mujeres y hombres semidesnudos. Versasalgprincipio podemos
observar que son mas concretos, con marcado érfa$is precios del producto, y
no se destaca controversia ni términos con eroteamomo.

......

CERVEZ4 - fl AZU
: FILEEHEII . leHIE Doceria: $4 ﬁﬂ-—EﬂIEHa 3
L ‘Nueva {:erveuma Azuay,

" Recopilacion Diario el Mercurio aniversario 192984
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1930- Se nota un cambio en los anuncios con laantendencia de utilizacion de
logos que identifican el producto publicitado, legtesde 7 septiembre de 1930

1937 a partir de este aflo empieza a ser mas hatlitemplear la imagen femenina
en la publicidad, asi también de temas que paégpdea eran aun controversiales
para algunos sectores de la sociedad, sin dejatada la moralidad en los anuncios.

ANUNCIO PAG 218
I

CIGAERILLOS

\_\_‘_ et
Y Sl e e b T T ]

FREFERIDGS POR S CALIDAD
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Arwar Fomposr. o B Crwn - Jes AT, AT

ANUNCIO PAG 219

Hovica Svcisi—Cine . No. 18 . Grayagui . Sapneviee 1937 B8R
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ANUNCIO PAG 220

5

o O UVErSD) | Glapenun! | Mrivicmbes 1325 . A8

Feviees ) Eowador Actual [Oiar
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ANUNCIO PAG 224

Revints Foeral Clne. Mo, 35 - 36 . Guapsquil, Febrevo - Mavro 1929 . 5/ |
. LAS AUDICIOHES DE TOPO EL MUnpo/
L5 :
conun

e AGENTES.
-~ PACIFIC
TRADING

. comeany.

IHBABURA [0
¥ MALECON
EOBOX 57T

224
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ANUNCIO PAG 225

Ravisiz Sooind Cire . Ma, 35 - 35 Guapaguil, Fabrers - Mares 1535, BR

(lmacen de Muebles finos

ACOLTA

T A |
@I g Jf

_(’.-'_‘ =

o

el

o

g leccidn de los mejores -
maderas nacionales

G,aue, P Ea.t*ho Mo, 116-118

1952- La imagen femenina aparece mas frecuenteneenios medios publicitarios,
destacando la belleza de esta, llamando la ateradli@onsumidor del producto
publicitado, y en muchos de los casos o de produgtie se publicitan no tenian

relacion alguna con lo publicitado. 2 dic 1952
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Debemos considerar que no solo la imagen femersrla atilizada para captar la
atencién del consumidor, un cuerpo masculino, masoy esbelto, semidesnudo es
usado en este recorte del periédico de un repwesioular, representando la fuerza

y usado como modelo publicitario.
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1959- La imagen femenina es presentada de unaranames explicita, sensual,

atrayente, para captar mas la atencion del consumid

El comparar todo con una mujer se vuelve parte ndetlio publicitario. Cabe

destacar que la modelo, atrae las miradas massuliniemeninas, los hombres

cautivados por la belleza, y a su vez las mujeessuchbradas por adquirir el

producto y encontrar similitud con la modelo preada. 22 oct 1959

FAHIS 85 UNA MOTER ...

1972- 1984 Se comienza a posicionar distintas macoca sus logos y eslogan.
Marcas que aun se las encuentra hoy en dia, obsesvque estas publicidades se
enfocan directamente al producto, cualidades, ynsrca, no encontramos
sensualidad alguna que se pueda dar o poner apgsthsctos entre algunos otros,
pero en el desarrollo de nuestro estudio vamos alvaambio publicitario que estas
entre otras marcas dan, dandose un vuelco direetgljcitamente a los ambitos
eroéticos, aun sin que su producto tenga relacignnal con mujeres o la sensualidad

que estas puedan causar.

TARDE .".' mllum
s RABIG & A

___;__Egmm 1
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1.4 EVOLUCION DE LA PUBLICIDAD SUBLLIMINAL EN LA CI UDAD DE
CUENCA.

Existe poca literatura fiable que apoye la teodlbre la existencia de este tipo de
publicidad. Uno de los pocos investigadores a fagdWilson Bryan Key, quien dice
haber descubierto un sin fin de mensajes ocultogaens anuncios publicitarios,
principalmente asociados con sexo y muerte. Pahtipnte el cita el uso de esta
publicidad en los anuncios de licor. Sin embarg@ dros investigadores Key es
alguien con una fijacion sexual muy grande y “agugue encontraria mensajes

sexuales hasta en un tono de marcar”.

En ocasiones es dificil de detectar este tipo ddigidad; ya que apela al subconsciente de
la persona. Puede 0 no ser perceptible a simpie Wos sentidos del ser humano la detectan
de manera que llega al cerebro y produce un deteduoiefecto en nuestro comportamiento
sin que se sea consciente de ello. Los estimuloigmsnales son reproducidos de forma

imperceptible por lo que se puede afirmar que tgstede publicidad es la mas agresiva ya
gue manipula a quien reciba los mensajes sublissndé este tipo de publicidad sin ser

conscientes de ello

Explicaciones como esta contradicen plenamentedoscimientos de psicologia,
porque para que un estimulo pueda producir algéote®fes necesario que sea
percibido; continuamente estamos sometidos a dstnoguie el cerebro debe anular
para evitarnos vivir en un mundo enloquecedor @ecdiculado que para poder
percibir todos los estimulos que los dos 0jos gatreseria necesario un cerebro de
un afio luz cubico). Por este motivo todo lo quergserceptible no tiene efectos, ni

a corto ni a medio ni a largo plazo.

Para la mayoria de investigadores, psicologos Yigistias la publicidad subliminal
es solamente una falacia y simplemente una leyenolna aunque el tema siga

siendo discutido.

Cabe recalcar que no se ha podido probar que agomalicidades tuvieran una
intencién subliminal. Pese a todo, la creenciaequesta publicidad se utiliza es tan
grande que en muchas ocasiones se denomina sudlliminotros tipos de

publicidades licitas que nada tiene que ver can ell
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Podemos citar aqui algunos ejemplos:

« Se ha hablado de que la botella de Coca Cola gefidda subliminalmente
porque su forma recuerda a la de un cuerpo de m8jerembargo sus
disefiadores afirmaron que el objetivo del envase sar sujetado sin

problemas pese a estar mojado, frio y no tenerftips asperas.

- Los anuncios de bebidas alcohdlicas se ven genemgdnacompafados de
grupos de jovenes, bien vestidos y exitosos. No e®la bebida alcohdlica lo

gue el consumidor adquiere, también obtiene acéptael grupo social.
« Un automdvil se anuncia y se asocia con éxitogbaly virilidad.

- Los productos para el hogar son anunciados potfifanielices y completas
(con padre, madre y dos o tres hijos), quienenvreuna casa que indica su

posicion social.

« En muchos de los anuncios productos cosmeéticosy tmeiones o perfumes,
es una pareja joven, sensual, bella, quien vengeoelucto. Esto apela al
deseo de las personas de encontrar una parejaiedas ccaracteristicas

estéticas, y a que quienes ya la tienen se siatgatificados.

En muchos de los anuncios que vemos generalmeideceidad de Cuenca, se usan
modelos femeninos con muy poca vestimenta y aunguenga nada que ver con el
producto publicitado, nos llama la atencion y atrteestras miradas su belleza y sus
esculturales cuerpos con el Unico propdsito deacdpt atencién del consumidor,
casos como estos se podrian considerar como madigubliminal o un tipo de

publicidad subliminal.
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Presentamos aqui algunos de las publicidades nmerze.

AFICHE PUBLICITARIO DE CERVEZA BRAHAMA
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AFICHE PUBLICITARIO DE BATERIAS YUASA

POWERED By

UAsAa

AFICHE PUBLICITARIO DE PEPSI
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COMENTARIOS DEL CAPITULO.

Hemos presentado una breve resefla del como ha vatucenando el
comportamiento del manejo de la publicidad desdegtoneros indicios de material
publicitario, desde simples imagenes, cartelegdpimclusive carnes de animales, 0
algun producto que se queria negociar, expuestesterior de alguna vivienda o
local comercial, en algunos casos con un texto madhctado, con muy poca

creatividad, y poca estructuracion.

Luego con el pasar de los afios se ha ido mejorloslanuncios con imagenes,
logos,

textos entendibles, figuras, etc.,asi también laasecursionado en la utilizacion de
la figura femenina y masculina, con el Unico prajode captar cada vez mas la
atencion del consumidor, generando asi que estéadi necesidad de adquirir el

producto o servicio a el expuesto.

A pesar de los anuncios vagos que se presentalb@ndestacar que en su tiempo
fueron muy oportunos y en muchos de los casos dacfueron claves para el
posicionamiento de algunas marcas, como por ejerapiovel de la ciudad de
Cuenca fueron totalmente relevantes anuncios deeCGenia Nacional ( Pilsener),

Philips, entre otros.

Luego de exponer esta pequefa resefia historidmpestante el tocar en nuestro
siguiente capitulo, temas como el proceso creaslanalisis neuronal entre otros,
los cuales nos seran muy utiles para lograr ented€lemejor manera las pautas

utilizadas para los cambios publicitarios citado®ste capitulo.
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CAPITULO
]

IMPACTO DE LA UTILIZACION DEL ENFOQUE CONTROVERSIAL Y
EROTICO EN LA PUBLICIDAD EN LA CIUDAD DE CUENCA
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Capitulo Il

Analisis psicologico y neuronal

EL PROCESO CREATIVO

Cuando nos referimos a la publicidad y sus dife®ritnpactos dentro de una
comunidad no basta con hacer un andlisis de lauedol publicitaria, sino es
importante también enfocarnos al proceso que estaievan, su elaboraciéon y los

parametros utilizados para obtener los resultadssatios en el consumidor.

Es por eso que este capitulo se vera enfocadodifeyentes andlisis, siendo uno de

los mas importantes el proceso creativo.

El origen de la creatividad se da en transformarrégosicion de compraventa en
una idea publicitaria. El problema, ahora, es sahét es el camino a seguir para
llegar a una buena idea publicitaria, sabiendordenaano que la idea principal a

publicitar es el ambito sexual.

Al hablar de un proceso creativo dentro de la piddd nos referimos a la accion de
generar algo por primera vez, darle vida en unideriigurado con la finalidad de

llegar al consumidor sin ser esta una campafndditabl en si, pero sin dejar de
tener el mensaje principal y el objetivo de ateeanismo a adquirir dicho producto,

esta propuesta debe en esencia reunir los sigsiagpectos.
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» Buscar y recopilar la informacién necesaria paadformarlas en ideas.

* Ser una fuente de ideas para el mensaje publaitari

» Ser lo suficientemente concluyente como para qaestinatario crea en ella
inmediatamente.

* En ciertos casos, estar asociada a una marca deean evitando su
identificacion con temas geneéricos.

* Provocar el deseo de compra inmediata 0 en undfggncano.

De todas estas asociaciones, transformadas en igdleaspodra ser expresada en
forma imaginaria y original. Esa es precisameraeidéa publicitaria, y si esta va
apoyada con una determinada carga de erotismo pleg@e en principio a mas

gente o impactar mas, pero se toma el riesgo deegtos efectos sean solo al

principio y luego se afecte de manera negativa nadrca o producto.

Detallado:

Analizar el tema a fondo el cual se va a publici@unando se empieza cualquier
proyecto en donde debe aplicar creatividad, lo @mmes recopilar toda la
informacion que se pueda conseguir; leer, haceyuptas, explorar y averiglie todo
lo que se pueda. La llave aqui es mirar a todo gnfocarse en nada. Conseguir una

vision global de todo el panorama y dejar lo detafiara después.

Posterior a esto, es transformar toda la infornma@opilada en ideas. Organizar la
informacion para un mejor entendimiento y sobretpdra elegir los elementos de
mayor importancia, estando atento a las chispasdeas que surgiran,

En algunos de los casos cuando las ideas no stEhredientemente es mejor dejar

al subconsciente trabajar.

Solo cuando tenga varias ideas para escoger, lmgv@luar las ideas y aclarar su

objetivo.
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Es bueno convertirse en critico, rechazar o aprochda idea y rechazar lo que no es
utilizable, una vez encontrada la idea mas adecyataativa, hay que ejecutarla

para actuar.

La idea publicitaria tiene que ser, sobre todo, una idea vendedora eficaz, y una
idea vendedora eficaz es aquélla que habla al consumidor en su propio idioma,
ofreciéndole algo que desea o necesita o que genere la necesidad de adquirirlo,
lo que el consumidor desea o necesita es, precisamente, lo que se pretende

decir.
PRIMERA FASE:
He aqui, en lineas generales, lo que se debe decir a cerca del producto:

1- Para qué sirve.

2- Ventajas de su uso.

3- Ventajas sobre los competidores.

4- Precio.

5- Por qué es aconsejable seleccionar su marca o producto.
6- Detalles que conviene analizar.

7- Garantias.

8- Donde se puede adquirir.

Se debe decir lo positivo, lo real y lo concreto. Informar correctamente. Esto es

lo que se debe decir en un anuncio.
SEGUNDA FASE:

1- Usar un lenguaje de publicidad en su mayor simplicidad.

2- Sobran las exclamaciones.

3- No es conveniente tomarse libertades con el lector.

4- No hay que confundir el tono festivo con la comicidad.

5- Hay que ser objetivo.

8- Es preciso recordar que un buen anuncio es una perfecta deduccion.

9- El redactor publicitario no es un literario, es un neto vendedor.
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TERCERA FASE:
Ante todo, se debe ser consciente de dos cosas:

1- A quién destina el producto.

2- Quién decide la compra.

Por tal motivo sera preciso localizar y agrupar a los consumidores de acuerdo

con varios criterios:

1- Sexo.

2- Edad.

3- Estado civil.

4- Profesién.

5- Categoria econdmica.

6- Etcétera.

Las formas y figuras son los elementos basicosgoencuenta el publicista creativo
para la visualizacion del anuncio.

La presentacion de la idea basica es en lo queistenis visualizacion. Una
visualizacion es correcta cuando el anuncio servaexesidad de tener que realizar

un gran esfuerzo visual y en un minimo espacidetepto.

CUARTA FASE:
LA ILUSTRACION

La visualizacion, aunque tenga semejanza con lolggieamericanos denominan
layout, es cosa distinta, pues sélo se refiere a la csitipa de las unidades
diferentes dentro del anuncio en si y la visuai@gces la concepcion de estos

elementos.

1- Ilustracion del producto.

2- Tlustracion del producto en uso.

8 En publicidad, es la idea de un director de arte de como aparecera un anuncio terminado, abarcando todo, desde
un garabato hasta el efecto visual mas acabado.
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3- Ilustracion de un beneficio por el uso del producto o la desventaja por no
usarlo.

4- Comparacion.

5- Animacién cémica.

6- Caracter industrial.

7- Simbolismo, Decoracién, ornamentos, dibujos abstractos.
EL COLOR EN EL ANUNCIO

El color representa el fundamental objetivo para captar, de una manera mas
inmediata, la atencién. Depende de la expresion distinta que producen en el ojo

las luces de diferentes longitudes de onda.

Sin embargo en la actualidad a pesar de que la estructuracion anterior a sido
valedera por mucho afios podemos ver cambios notable como en la idea principal

del uso del producto propiamente dicho.

Los productos, protagonistas indiscutibles a lo largo de los afios, han pasado a
ser una mera referencia en los anuncios perdiendo relativamente su papel
principal, es decir, a la hora de dar a conocer tu producto no tenemos que
enumerar una enorme lista de propiedades, caracteristica y beneficios de los
mismos. De ahi que en la nueva creatividad se sobreentienda que la venta no
tiene que hacerla necesariamente el producto. Los anuncios hoy tienen que
conseguir antes que nada, notoriedad visual y sobresalir de los demas, de ahi el
hecho de que cada vez mas estamos dejando de vender productos para vender
marcas ya que la gente se siente influida por las imagenes, los ambientes y las
emociones (acontecimientos visuales). La consecuencia de esto es que los
distintos anuncios se dirijan a crean en el espectados, en el lector o en el oyente

una impresién agradable.

Por estos motivos, los propios productos son disefados en sus origenes con
formas que van mas lejos de la propia utilidad y funcionalidad de los mismos, asi
por ejemplo los envases de colonia dirigidos a la mujer son generalmente
redondos y amplios, con fantasia de formas y lineas femeninas, que les
convierten, en numerosas ocasiones en objetos de mayor valor que el propio
producto que contienen, es decir, haciendo realidad la frase de que el continente
es mas importante que el contenido, y todo eso porque encierran dentro

promesas de suefios de seduccidon. Por otro lado los envases de colonia para
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hombre son estilizados, rectos y compactos, representacion cristalizada de su

sexo porque de esa manera refuerzan su virilidad y sus aspiraciones de amantes.

El chocolate es otro producto con claras connotaciones sexuales. Para los
hombres es equivalente a la infancia y a una debilidad o lo que es lo mismo un
producto feminizado, pero para la mujer sin embargo es algo mas que un

capricho, es n bombodn, es una infidelidad.

Para finalizar con la creacion del anuncio, no sgosuficiente la utilizacion de
imagenes relacionadas con el sexo sino que tamdgsémmportante la musica
empleada en los diferentes anuncios para captatefeion del consumidor, y en
especial como forma de diferenciacion de los amsndesta musica debe estar
acorde con el tema que se esta tratando, de algérgeste tipo de anuncios suela
emplearse musica romantica, caracterizada por acmsles sensuales, y el uso de
pianos, saxofones, etc., instrumentos capaces @& @moisferas de pasion y
fogosidad. Asi es muy frecuente que nos encontregnogstos anuncios musicas
pertenecientes a grandes peliculas de contenid@nttwo, entre las que cabe
destacar los temas de "Je t'aime”, "Love Story"olilhe Rouge", etc., en definitiva
musicas y melodias que incitan a ver el anunciodezsr, que logran captar la

atencion del consumidor.

ANALISIS PSICOLOGICO DEL CONSUMISOR

Cabe destacar que en muchos casos el receptoreh@@ssumidor del producto. El
consumidor es un simbolo, es nuestro receptor emalpara el que deberiamos

construir de verdad nuestro mensaje, intentandwonerle barreras.

Pero cuando se trata de consumidores (personascesario afinar la definiciéon de
las caracteristicas de los compradores: edadél®sedt vida, comportamientos de
compra, ventajas buscadas, lo que es propio deideo ,segmentacion y esta
estrechamente relacionado con los factores sociglepersonales en el

comportamiento de consumo.
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Los receptores tienen valores y tienen su progitoete vida, el consumidor piensa,
siente necesidades fisicBsiquicas, Sociales, el cual puede percibir lodymios de
forma diferente, resuelven problemas de busquedabtgncién es decir con

productos e informacion.

Tienen preferencias y deseos que en algunos casss satisfacen con cosas, en el
cual ponen condicionantes en sus decisiones queepuger innatos, ambientales,

culturales, estructurales.

Es por eso que se debe encontrar y seleccionaonterntdo con una estrategia
creativa, en el cual se detalle si el receptorxperee o no a la informacion, esta es
procesada o0 segun los intereses con sus estiEremifados o formas diferentes de
utilizar la inteligencia, es decir da diferentefidades a la informacién recibida y es

utilizada como filtro de retener lo importante pak&n dicho momento.

Un proceso muy simple de la estructura y de laamp@n de la memoria sugiere la

existencia de tres unidades de almacenamiento:

« Sensorial
- De corto plazo

- De largo plazo

El proceso de memoria abarca el ensayo, codifinac@macenamiento y

recuperacion de informacion.

El marketing describe el comportamiento de comgrdod consumidores como un
proceso de resolucion racional de un problema. &artblla esta proposicion
describiendo el proceso de eleccion de los consuesd en situaciones de

complejidad y riesgo variadas.
Existen ciertos tipos de consumidores de entredates podemos destacar:

Consumidor altamente implicado:

Considera de gran importancia la adquisicion deajroducto. Se debe considerar
gue el consumidor puede dar gran importancia \okstar gran diferencia entre las
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marcas y para saber llegarlo no se debe ir eracdet creencias. Este debe tener

informacion cuantiosa para la aceptacion del prmduc

Consumidor débilmente implicado

Considera de poca importancia la compra del pradysegularmente no establece
diferencias considerables entre los productosdéiem aceptar facilmente un nuevo
producto por curiosidad y la prueba es para eloten& principal de juzgar una
marca. Este tipo de consumidor no necesita de mnébignacion para dar entrada

al producto publicitado.

La publicidad trata de comunicar una informaciéidea y crear una actitud mas
favorable a la marca o producto publicitado, corcamntenido informativo tiene que
ser creible y el consumidor debe recordarla, yaetjneensaje debe logar la atencion

y hacer identificar la marca y el producto.

DESCRIPCION DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Sin embargo podemos decir que cuando hablamosdalaitemas controversiales o
eréticos dentro de la publicidad segun estudiofizesos a nivel mundial se ha
determinado que si bien es cierto que este tipandasajes (subliminales) no
determinan el comportamiento del consumidor suygh mucho en el, en especial
cuando se determina que el receptor tiene mayariamria menor sera su nivel de

manipulacion.

Al ser nuestro cerebro un conjunto de dos parteergées pero fundamentales como
son la conciencia y la subconciencia nos vemosestps a la influencia de la
publicidad a pesar de que con la parte de la coa@eomos capaces de analizar,
criticar, evaluar etc, nos vemos afectado por letsnsciente pues este responde a
estimulos de deseos, sentimientos e impulsos éfietigampo de nuestra percepcion
consciente lo cual influencia en la recepcion de #so de mensajes, por lo que la
publicidad trata justamente de llegar a este mekterebro.
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CAPITULO
1]

IMPACTO DE LA UTILIZACION DEL ENFOQUE CONTROVERSIAL Y
EROTICO EN LA PUBLICIDAD EN LA CIUDAD DE CUENCA
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Capitulo Il

Medios Publicitarios

Medios Publicitarios

Concepto: Los medios publicitarios son los vehiculos que dieMos mensajes

publicitarios al publico consumidor

Su importancia viene determinada por la audieresadecir el niumero de personas
gue pueden ser alcanzadas por un impacto publiciéanitido a través del medio
publicitario; es indispensable definir el medio ®dios que se utilizan en una

campafia determinada, pues este punto es clavelpadto del proyecto.

Cada medio tiene un cierto impacto, llega a un rget@ado publico y tiene

condiciones técnicas acordes con los fines deiategia.

Los medios mas usuales, con sus caracteristicasapaon los que describimos a

continuacion.

TIPOS DE MEDIOS PUBLICITARIOS EN LA CIUDAD DE CUENC A

PRENSA .- Los periddicos son valiosos, basicamente, padavidgacion de
las noticias, desempefian un papel muy importantelestra vida social y

politica en la formacion de la opinién publica.

Es uno de los medios que capta el mayor interéedelr por la

concentracion al momento de la lectura
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Tipos de periédicas

« Matutinos.

« Vespertinos.

« Dominicales.

« Semanarios.

- Financieros o comerciales.
« Vernaculos.

- Nacionales, en contraposicion a los locales.

Algunas ventajas de la prensa son

« Los periodicos son leidos por un gran numero degpess.

- Excelente medio para campafas de ensayo.

- Buenos para obtener ventajas rapidas.

- Las llamadas de atencion pueden hacerse con goatupiolad.

« El formato puede combinarse frecuentemente.

« No es necesario el planteamiento con gran antidipac

- Gran facilidad para relacionar los anuncios cordiesibuidores.
« Es muy seguro que los distribuidores vean los dananclos

aprueben.
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Algunos inconvenientes spn

» Las posibilidades del anuncio se ven limitadasgbpapel
empleado por los periodicos.

» Vida muy corta, y los resultados carecen del pddgermanencia.
» Los pequefios anuncios tienen pocas oportuniaielssr vistos.

e Como los periddicos se leen rapidamente, los@asitienen

menos oportunidades de ser leidos.

Consideraciones al seleccionar el medio de la prens

» Lacirculacion es lo mas importante.
e Carécter del periédico.

* Distribucion nacional.

* Politica editorial.

» Politica publicitaria.

* Influencia sobre los suscriptores.

* Qué es lo que representa

VALLAS.- Se considera publicidad exterior a aquélla quét8a en lugares

publicos, dirigida a un publico indeterminado. Hsténado por carteles, vallas
publicitarias, rétulos luminosos y todos aquellop@tes que se instalan en lugares
publicos ya sea la via publica o en lugares doadkesarrollan espectaculos, eventos

culturales, encuentros deportivos, etc.
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Tipos de publicidad exterior

Vallas (urbanas y de carretera).

Anuncios luminosos.

Carteleras.

Locales abiertos y cerrados.

Medios de transporte en movimiento.

Algunas ventajas de la publicidad exterior:son

» Altamente selectiva y facil de localizar.

» Grandes, dominantes, a todo color.

» Frecuentemente tienen un valor muy alto epehto de la
comprd.

* Vida larga y repetitiva.

» Excelente para efectos remanentes.

Algunos inconvenientes spn

Valor de prestigio relativamente insignificante.

Los mensajes no pueden ser alterados convenientem

Los extras se ven limitados a unas cuantas @aabr

Una cobertura nacional es relativamente costosa.

La eficacia de alguna de sus formas es muy difécjuzgar.
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TELEVISION.- Algunas caracteristicas son

» Combinacién unica de sonido, vista y movimiento.
» Alto grado de drama y realismo dirigido a unaiaacda

"cautivada".

Algunas ventajas

» Obtiene una mayor concentracion por parte decesper.

» Versatil, permitiendo una gran variedad de tésidsuales y
auditivas.

» Ademas de sonido, vista y movimiento, cuentact@iidades de la
intimidad.

* |deal para demostrar un producto.

* Através de la programacion puede seleccionarhbrarya la "tele

audiencia".

Algunos inconvenientes de la television

Relativamente costosa.

La facilidad esta limitada, fundamentalmentesadonas urbanas.

Dificultad en la determinacion de la calidad o televidentes.

Muy alto coste de creacion y produccion.

Al igual que la radio, los mensajes deben sasilp€los o perderse

para siempre.
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RADIO- Algunas caracteristicas son

» El llamamiento es auditivo y no visual.

» El anuncio tiene una vida extremadamente cortigbg ser
aceptado cuando se ofrece o se perdera para siempre

» El anunciante, en lugar del medio, debe llevaalga de lograr
mantener radio-audiencia a traves del entretentmiefinecido, su
programa.

» Esto no es aplicable a los anuncios de "cufiakcpgahbas".

Tipos de radio
+ Nacionales.

» En cadena (cobertura nacional o provincial)

* Locales.

Algunas ventajas de la radio son

* Medio muy "personalizado”. El mensaje se reailogvidual y
subjetivamente.

* El anunciante puede controlar la forma del eatrietiento (puede
colocar al oyente en el estado de animo apropiado).

* Loa mensajes se pueden hacer muy oportunameuiedgn
cambiarse con frecuencia.

» Ofrece tanto "cobertura" nacional como local.

» Puede escucharse mientras se trabaja (amasajecaductores,

artesanos,...).
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Algunos inconvenientes spn

* Medio relativamente expansivo, y debe ser utllizan gran escala.
« El anunciante debe tomar en consideracion e¢awesta creacion y
el de la radio.

* No todos los productos son adaptables a la radio.

» La seleccién de los programas adecuados, fremmente es dificil.
» A diferencia del mensaje impreso, el mensajeatatiibe ser

percibido inmediatamente o perderse para siempre.

INTERNET Y OTROS

Dirigir esta publicidad es muy efectivo, y relativente barato. Se usa una
combinacion de varias estrategias, incluyendo imége resefias en paginas web
relacionadas, hipervinculos, grupos de noticiasineies por correo electronico,

etcétera.

Los medios cada vez mas estan confiando en losomeslectronicos para la
publicidad, ya que son de facil acceso y ediciona dampafia de medios dirigida
por Internet le puede ahorrar tiempo y dinero adepartamento de publicidad al

eliminar la necesidad de laborioso y costoso tmbaj

La publicidad en Internet consiste en banners,gtlasten miniatura, newsletters
(boletines informativos), etc., a los que estanuesfos los usuarios de Internet al
utilizar servicios gratuitos de busqueda, tradutcbrreo electronico, chat rooms

(salas de conversacion).
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Algunas ventajas del internet son

* Ahorra tiempo puede ser casi automatica al demagratar tiempo.

* Bajos costos y mayores beneficios, el costo desguisnuevos
clientes gracias a este tipo de publicidad es tawzibn de lo que
costaria a través de los medios tradicionales. ptoductos o
servicios pueden ser publicitados las 24 horaglideho sélo al
mercado local.

» Determinacidén de Necesidades A través de Inteesdfcil encontrar
cuales son las necesidades de nuestros clienastraar sus
pasatiempos y preferencias a través de una pagha w

» Los clientes pueden comunicarse facilmente comjaresa a traves

del correo electrénico, asi que, la comunicaciobidiseccional.

Algunos inconvenientes spn

» La publicidad en internet es facilmente detectamtdgpcompetencia.

* Los usuarios de Internet estan cansados de lacmidslionline, y por
eso la evitan constantemente.

* La publicidad en Internet solamente va dirigidasadsuarios de
Internet.

* No es facil encontrar las paginas que resultarjarmara publicitar

determinado producto o servicio.

Para realizar este capitulo se disefio una encaestareguntas de opcién multiple,
las cuales nos ayudaron a determinar algunos aspgabre la utilizacién de temas
eroéticos y/o controversiales a los cuales estampsestos en la ciudad de Cuenca,
para lo cual mediante las respectivas formulasiistieas se determind inicialmente,

una muestra de #384 personas a encuestar (ver &rixse analizo y determino el
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tipo de preguntas ha realizar para proceder a masiesta (ver anexo #2), y

finalmente se tabularon las respuestas con losseuabtuvieron los resultados para

la cuidad de Cuenca (ver anexo #3)

UTILIZACION DE LA MUJER EN LA PUBLICIDAD EN LA CIUD AD
DE CUENCA.

De las publicidades analizadas, se ha podido dedue presentan casi la misma
cantidad de protagonistas tanto hombres como ssjjesle un total de 185

personajes que se muestran en varios anunciogashadi, 156 son protagonistas, de
estos 76 son mujeres y 80 son hombres, comparanddatos histéricos se puede
evidenciar que la percepcion general de que eldesgersonajes femeninos es
prominente en la publicidad esta errado, a pesajudeen los ultimos afios se ha
determinado que un incremento en el uso de laditgmenina en la publicidad esto
no quiere decir que se ha llegado a una equidad antbos géneros por parte del
anunciante pues en el 42% de los casos en que wjpaes protagonista del mensaje
se la muestra en situaciones de subordinacionloywsp7% las potencia, mientras
gue cuando los protagonistas son hombres el 22%slenensajes los muestra
subordinados y el 29% se muestra al hombre compeusonaje que subordina o

excluye a las mujeres.

Victoria Secret
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Con esta modalidad supuestamente se esta insinadoddombres, es decir, vamos
a explicarlo a través de un ejemplo en concreidpasanuncios de cuidado personal
del hombre suelen utilizar las dos figuras human&ar un lado se presenta al
hombre utilizando el producto, ya sea aplicandadenéa, desodorante o crema de
afeitar y por otro lado como consecuencia emergenlger normalmente una
escultural, flamante y utdépica modelo que se lameaistiblemente sobre el hombre
con actitudes provocativas, pudiendo destacae entrchas marcas las campafnas
del producto Axe, que bajo el eslogan “El efectoeAse reproduce lo dicho

anteriormente.

T |
S |
LAY |
Jam——

i
I} J

¢,Puede un anunciante sugerir la idea de que emchando a una chica
podremos disfrutar de sus favores? (ver CD de wid@o#8, #9 Zhumir Latin Spirit)
¢,0 mostrar a una mujer desnuda y encadenada camooppor la compra de un
producto? Se puede ver claramente que se malial@s mujeres en sus anuncios,

presentandolas como meros trofeos para quienesrenraps productos?
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El Observatorio de la Imagen del Instituto de lgévitna pedido a la firma de moda
italiana Dolce & Gabbana que retire una de lassfal® su Ultima campafia para la
proxima temporada primavera-verano. En concreta dst arriba en la que una
modelo tumbada posa como si estuviera siendo farpad un modelo masculino

gue la agarra de las mufiecas, mientras otros cuaitelos les miran.

En la publicidad, la frontera entre el sexo y etis®o es muy estrecha. Y son
muchos los que la cruzan a sabiendas de que noddig que se lo impida,

valiéndose de la debilidad de la legislacion eriste

Los atributos mas valorados fisicamente en las nesijgor la publicidad son en un
63% la belleza, 12% que sea delgada, un 8% la bligua, mientras que en los

hombres son presentados en un 27% como elegaetesds de un 25% como agil,

atributo que junto con el de “fuerte” representan36%. Basandonos en estos
porcentajes podemos decir que la publicidad sigearriendo a un esteriotipo de
genero, pues en resumen presentan a mujeres ptmeipte como bellas y delgadas
y a los hombres en cambio como fuertes y agiles.
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Practicamente la mayoria de la publicidad que podeemcontrar en la actualidad
hace un uso del hombre y la mujer como referentésces para la seduccion
inducida de sus mensajes. No obstante, no se @ddgir que el éxito de una
campafa publicitaria esta en la utilizacion dellsenano como objeto de uso y de

consumo sino que debe estar abalado por el recoigto del propio producto.

En base a una encuesta realizada en la ciudad efec&€en la cual nos permitimos
presentar un anuncio con caracteristicas similardes anuncios que podemos
encontrar comunmente en la ciudad Cuenca, ena¢lpegimos a la muestra de la
poblacién ordenar segun su nivel de impacto endaastendente las caracteristicas
gue mas el impacten de esta publicidad, tomandoocaso 1 lo que mas le impacte,
hasta 5 lo que menos le impacte, en los cualegqBeros opciones tales como la
marca del producto, forma de publicitarlo, Produ&ensualidad femenina, Auto
deportivo, en donde se obtuvo resultados en losagsensualidad femenina ocupa el
primer lugar con un 43.40% en su nivel de impastguido en un 17.92% de la
marca del producto, y 17.92% de la forma de puhblia, 15.09% Auto deportivo,
5.66% Producto en si.

I:":)\NERED BY

W

YUASA
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Basandonos en los conceptos de objetivos publastaen donde en primera
instancia se debe brindar informacion al consumsadire el producto y/o servicio,
en construir una actitud favorable y generar ueesibn de compra y finalmente
vender; este anuncio no cumplié con los objetivisales de la publicidad. Segun
esto podemos darnos cuenta de que en el anuncicionado, impacto

principalmente la sensualidad femenina y otros @epeque no eran parte del
producto en si, pero cumplié el objetivo de captaratencion de los posibles
consumidores del producto, no podemos dejara kras enencionado efecto axe en
el cual podemos mostrar la siguiente fotografibbyuan entendedor pocas palabras.
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ANALISIS DE MATERIAL PUBLICITARIO EXTERNO.

Para realizar este andlisis se ha determinadoriosigmles medios de publicidad
locales, en los cuales destacaremos: en presaabeoaa los diarios el Mercurio, El

Tiempo y La Tarde.

En el caso de la radio se seleccionaron emisoras ¢M88, Complice FM, Saper
9.49FM, Magica FM, Radio Disney.

Los canales de television cuyas propagandas seanoal fueron ETV Telerama,

Teleamazonas, TC Television, Ecuavisa, Unsion Tstav.

En vallas publicitarias se analizo anuncios ubisa@m las principales zonas
comerciales de la ciudad de Cuenca tal como Av. iglenCrespo, Av. 10 de

Agosto, Av. Unidad nacional, Av. De las AmeritamyAutopista.

En lo que a Internet se refiere se considero logipales buscadores como Google,
Yahoo, Live Seach, y MSN.

Determinar de manera efectiva los medios publiogacon los cuales se debe
trabajar es de gran importancia, pues el medioi@t#slo sera mas relevante segun
el numero de personas que se pueda alcanzar a ttawste, todo medio publicitario
tiene un nivel de impacto, basados en la encuestizada en donde se busco
analizar cual es el medio mas influyente en laipigald en la ciudad de Cuenca, se
pudo determinar que la poblacion tiene un impactummente con los medios
visuales, encontrandose en primer lugar la tel@vign 30.32%, el cual es un
indicador que establece mayor impacto en persamas eango de edad entre 21 a
35 afios, seguido de la prensa con un 24.51%, quiifér@ncia de la television
instaura un mercado diferente pues el impacto sndm target de personas de entre
50 afos en adelante, en donde al ser medios deoatEsivo son los mas utilizados
para exponer un mayor numero de anuncios, en diangeesencia de la figura
femenina es mas prominente, es asi que en el eakoptensa la mujer es la figura
central en un 42% de las publicidades, en el cada television es considerada en

un 53%, de los casos.
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A pesar de ser la Radio uno de los medios masuastige ubica en el tercer lugar de
esta lista con un 17.41%, siendo el medio publicitgque abarca el target mas
amplio de mercado, pues tomando en cuenta que éstraucon la que se trabajo
estuvo considerada desde los 12 afios en adelaeteltuvo resultados de personas
gue usan este medio en todos los rangos estaldegidme llega en un numero

considerable y a muchos mas lugares que otros sedio

Al ser la radio un medio no visual y basado englatstéricos observamos que en la
actualidad este medio continta dando mas impogamacilos hombres como
protagonistas de la publicidad constituyendo el GB#dos personajes frente a un

40% en donde las mujeres son protagonistas.

En la publicidad de vallas se determina un 10.9®4ndpacto en la ciudad de

Cuenca, a pesar de que al realizar el andlisisglariuncios publicitarios expuestos
en las principales avenidas de la ciudad, se ohiow#ato muy importante, en donde
la figura femenina se encuentra en un 80% de loa@os estudiados, razon por la
gue se podria presumir que el medio que mas imadcaria este, sin embargo se

ubica en el cuarto lugar de los resultados de rageshcuestas.

ANALISIS DE MATERIAL PUBLICITARIO LOCAL.

La publicidad en general lo que busca es llegaeassabconsciente para programarlo
a través de estimulos que apelan al sexo por elarmgmocional que este provoca.
También se utilizan complementos, o sea, estinguesno apelan a lo sexual, pero
gue responden a los intereses de quienes estaputzanto con fines comerciales el

mecanismo mas intimo, profundo y complicado déésia nervioso humano.

A muchas personas se les hace dificil aceptardiitidad de ser manipulados por
el subconsciente precisamente por que el estinudoegtas perciben y estariamos
hablando de esta publicidad que apela al congcport medio del gusto sexual, sin
embargo la publicidad subliminal lo hace a trave®stimulos que no se ven, de ahi

gue halla mas resistencias a ser manipulados.
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Los ejemplos sobran: mujeres semi desnudas ofdieon sensualidad una bebida
alcoholica, jovenes que se besan con pasion luegoallerse lavado la boca con
pasta dental Close Up, mujeres que alcanzan erp&te totalmente orgasmicas
mientras se lavan el pelo con Herbal Essence sht@mpn nos demuestran como se

juega con las percepciones de las personas.

Como puede apreciarse la tonica general de todosamoincios que se pueden
observar es que para los anunciantes de colonéigds alcohdlicas suelen utilizar
las figuras humanas sin ningun tipo de ropa o &icjpmes comprometidas, para
argumentar que la utilizacién de su producto cbuird a que se consiga lo que las
imagenes nos estan brindando. Por otro lado,llaagion en muchos casos de los
esculturales cuerpos tanto de hombres como de esujesponde a simples usos
estéticos para atraer con tales imagenes al dispidblico al cual nos queremos
dirigir, asi en el caso de la ropa interior mas@ube utilice el reclamo de un hombre
mostrando el producto ya que para llamar la atenaifas mujeres, ya que son las
mujeres las que en la mayoria de los casos conegtartipo de productos, porque en
Su casa quieren tener eso, y en el caso de laimbpe de mujer, el reclamo sigue
siendo una propia mujer, ya que en este caso ebteomo suele comprar el

producto.

Dentro de la ciudad de Cuenca, se consulto a l&agiéh acerca de su concepcion
general sobre la publicidad expuesta, en donddse® resultados en los que las
personas indicaron su descontento con el tipo deriraaque llega a ciudad, pues de
las opciones presentadas un 45% la considerarakaregn 25% la creyeron erética,
un reducido 19% creen que tenemos una buena piddicy un 11% la consideran

controversial.

Basados en estos resultados consideramos quesesn@eimportancia incentivar a
las empresas a crear una cultura de responsabgif@Edl con la publicidad con la
gue se manejan, pues muy aparte de la opinibngalbs importante mantener un

estatus empresarial al saber hacer una publiciitzd é
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COSTOS, VALORES Y PRESUPUESTOS DE LA PUBLIDAD EROT ICA
Y/O CONTROVERSIAL EN LA CIUDAD DE CUENCA

Luego de haber determinado y analizado los medibBqgitarios que disponemos en
la actualidad, procedemos a establecer sus cosfmesyipuesto para exponer al

mercado.

Primero definamos que es el presupuesto publicitgzsdara tener un mejor

entendimiento del mismo.
Definicion:

Es el conjunto de medios econdmicos que la emppesa a disposicion de su

marketing para que este pueda alcanzar los obggpivblicitarios programadds.

Estos medios econdmicos estan l6gicamente en furtgb esfuerzo publicitario a

realizar para que una inversion minima correspangia rendimiento maximo

El presupuesto publicitario se debe constituir conparte del presupuesto de
marketing.

Cada uno de los medios tienen que ser adecuadsiaryoeganizados, coordinados e
integrados para que en su conjunto permitan gaeangl cumplimiento de los

objetivos estratégicos propuestos.

El rendimiento y efectividad del material publicitaexpuesto al mercado debe de
ser medido para valorar su efectividad, se puedédirmen forma directa e

indirectamente.

9 Material didactico de la materia Economia Internacional (7mo ciclo); dictada por Ing. Pablo Rosales;
ciclo Marzo - Julio 2006
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Directamente:

Se puede medir la efectividad de la accidén de ldigdad a través del nivel

ascendente o descendente en las ventas generales.

Pero no se debe considerar fiable al 100% ya géritel o fracaso comercial no
puede atribuirse solo a una variable, sino queoeseruencia de las variables de

mercadeo en su totalidad

Indirectamente:

Existen varias técnicas que permiten constatardssltados reales de la accion

publicitaria empleada tales como:

Se puede confrontar cual es el nivel de retentiwdadaccion de publicidad

enviada
Es posible investigar las acciones previas/postsia la publicidad o mensaje.

En base a esto es posible determinar cual es c@o@n del mensaje expuesto.

Para obtener los mejores resultados en un trahapticppario, y por sobre todo
optimizar los recursos para que esta sea efestvdeben seguir ciertos parametros
gue deben estar en total armonia con el produdibcgado y los costos que este
generase para llegar de mejor manera al publicoall se expone sin presentar un

gasto envano si no es requerido.

Se debe ajustar el costo con las exigencias déaépey ubicacion en el tiempo que
sea necesario y por sobre todo en base a lossoscdisponibles, por lo tanto se
debe dar seria consideracion a los costos por enibsl medios publicitarios. Estos
costos deberan ser estimados como orientacionomo clefinitivos, puesto que en

la realidad varian constantemente.
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El echo de usar cierto tipo de publicidad como ae®ridtica y/o controversial, y
aplicarla en un mercado, a si la publicidad ngaemada que ver con el producto a
publicitar, en nuestra época se ha vuelto muy comsinlecir, en los comerciales de
television, fotos de articulos en revistas y/o gmidos , vallas, etc a las cuales se
pudo estudiar (ver cd de videos Yy slogan) teneahgisnas tales como es la de la
bebida de cola SPRITE en la cual con su slogghS COSAS COMO SON”
presenta unas propagandas comerciales de televisiomuchas de las cuales
muestra a una mujer teniendo sexo exageradamemiesdoombre en una cama, este
luego de terminar el acto, la mujer continua eaexeitacion barbara y el hombre da
vuelta y le dice, LAS COSAS COMO SON sin exagenaes) toma SPRITE. (ver
CD de publicidades: video # 4)

“TU NOVIA EXAGERA

LASCOSASCOMOSOoN.com

Spot Publicitario Sprite — Las cosas como son -Adwa exagera-

Tal como podemos observar, lo que estamos pulidotas una bebida gaseosa para
calmar la sed, pero lo que generalmente es usada jublicidad es ir a algo en
cierto plano vulgar y al mismo tiempo gracioso,opes lo que llama la atencion y
eleva los niveles de venta, y en muchos casosngdoriar el publico al que nos
estamos enfocando sin clasificaciones de edad.

Asi como este caso tenemos muchas publicidadegagieamos observar en el CD de
videos publicitarios que anexamos a este trabagop pegresando al tema que
estamos tratando, el echo de realizar una propagautalicitaria para un refresco de

cola, una afeitadora masculina, productos de deantks masculinos como
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femeninos, etc seria mas facil y econdémico el hasercon los productos
simplemente explicando las cualidades del mismwo,vsrse en la necesidad de
incrementar costos en el momento de utlizar made¢bnto femeninos como

masculinos, que se presten para publicidades easteriticos.

En un caso practico vamos a determinar los cogogalizar una misma publicidad
en diferentes términos y al mismo tiempo poder rdatear cual de las opciones

dadas seria la mas productiva para la empresaquéblicita.

Ejemplo de Producto a publicitar:

Reproductor de audio y video IPOD, con pantalldiltéle 4ta generacién, Marca
apple con una capacidad de 120 giga bits.

Ejemplo publicitario:

Vamos a publicitar el reproductor de musica y vitROD marca Apple.
Basandonos o enfocandonos en las cualidades dakigioo

Costo de disefiador, fotografo, entorno interno,dpcto a exponer, impresion,

aditamentos extras.

TOTAL : $150
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Ejemplo publicitario:

El mismo producto a publicitar. Basandonos y ddsaégo enfocandonos en un

entorno erdético, sensual.

Costo de disefiador, fotografo, modelo, entornamnatedisefio digitalizado, producto

a exponer, impresion, aditamentos extras.
TOTAL : $530

Spot comercial de Video Flash Adicional Opcion&4@

Ver Spot publicitario de video IPOD Vites, en CD video#7

Que publicidad le llamaria mas la atencién?

De esa forma podemos concluir este capitulo acotgod la utilizacion del erotismo
en la publicidad ha sufrido un desarrollo, confotmagdo evolucionando la propia
publicidad, y lo mas importante, las actitudesadsdciedad, que se han hecho mas

tolerantes y abiertos a nuevas formas de comprenidégrpretar las publicidades y

a los medios publicitarios, pasando de esa utibmamuy sutil y muy criticada,
ademas de considerarla inmoral a una situaciéa qué es acogida sin recelos por
parte de los profesionales y por la propia sociedad
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CAPITULO
IV

IMPACTO DE LA UTILIZACION DEL ENFOQUE CONTROVERSIAL Y
EROTICO EN LA PUBLICIDAD EN LA CIUDAD DE CUENCA
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Capitulo IV

¢, El uso del erotismo y temas controversiales
construyen o destruyen una marca?

Al estar sumergidos en un mundo totalmente glohdtizy al tener un sin numero de
competidores a diario, los anunciantes quiereradasentre las demas marcas
“como sea”, sin embargo en algunos casos las pgsmcargadas en manejar este
material no actian con el criterio con el que dielpenacerlo pues en la actualidad
los medios publicitarios y sus contenidos estamesios a todo publico, sin

excepciones.

De todas maneras, hoy gracias al cambio de las@esi de la sociedad actual y de la
dominancia del principio de libertad de expresiéga,creativos pueden trabajar con
el erotismo sin ser sometidos a una censura, a8 coa mayor aceptacion por parte
del publico, con este tipo de estimulos, aunquesiesiempre dentro de un limite de
elegancia, correccion y respeto, no maltratandiglasa humana en los anuncios.

Sin embargo a pesar de la libertad actual de laqdd es dificil determinar si
realmente el uso de temas controversiales o estigeden construir o destruir una

marca, para ser mas claros podemos tomar un ejemplo

Shampoo Herbal Essences donde se hace referemcgaamo femenino. En

diversos comerciales se puede ver que las mujeresao recordar la sensacion de
placer que alcanzan al lavarse el cabello conpesthicto pueden llegar a tener un
orgasmo y de ésta forma generar envidia en las pitgeres que estan presentes, las
cuales después de observar a la mujer teniendoaetgn grande quieren usar el
mismo producto que ella. En este caso se juegéacoeencia de que la mayor
aspiracion de las mujeres en la actualidad es tdoa@zar o tener un orgasmo, no

importa de donde lo obtengan.
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Esta puede ser una forma de lograr atraer la d@enpero, después de eso,
¢, Lograra su objetivo?.

Construir una marca requiere, en la mayoria dedess, un gran esfuerzo, mucho
trabajo y por supuesto una gran dosis de creatlvidas ejemplos usados
anteriormente podrian parecer solo critica, pers bién es una reflexion para a
todos nosotros, los futuros Publicistas, Mercadigog

¢, Seremos capaces de ayudar a crear una marceGLginr a este tema?.

Indudablemente que existe una razon para haceateusste tipo de recursos, pues a
pesar de todo lo expuesto anteriormente, no podesgs que el uso del erotismo o
temas controversiales es un tema que sigue veradidnghque la decision final

sigue siendo del consumidor.

NIVELES DE ACEPTACION A CERCA DEL USO DE MATERIAL
EROTICO Y CONTROVERSIAL EN LA CIUDAD DE CUENCA

En la ciudad de Cuenca también se ha dado unal@eatedptacion a la publicidad en

términos eroticos y/o controversiales, sin embaadme preguntarnos

¢, Estamos realmente preparados para este bombadtieo de la mayoria de las

publicidades en las distintas marcas de productessrgmos todos los dias?

En este trabajo se ha analizado varias publicidadesuales se encuentran anexadas
en el CD de contenido de videos, las mismas queidardifundidas en los

diferentes medios de comunicacion y ademas hamofigto de una encuesta
realizada a la poblacién cuencana en la que obas/msultados sobre preguntas
como el nivel de aceptaciéon del uso de personaslesnudas o publicidades

erodticas en Cuenca lo cual indico, que un 40% geldacion esta en desacuerdo
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con el uso de este tipo de material y un 60% estatal acuerdo con esto, como
podemos ver a pesar de estar en una sociedad «oliberéad de pensamiento no

estamos en total conformidad con la publicidadrpserodea en el dia a dia.

Ademas los resultados de que un 59% de la poblacidsidera que el uso de
material erdtico y/o controversial en la publicigemtiria llegar destruir una marca,
pero lo que marca pautas en la publicidad es auie tacordamos este materia
publicitado por mas erotico o controversial estedauser, pero los resultados de las
encuestas nos dan otra pauta y nos indica que dstssmaun muy escrupulosos en

el tipo de publicidad que presentamos en nuestrhane

En pleno siglo XXI el erotismo y temas controvelesahan cobrado protagonismo,
pero va mas alla, abarcando temas tales como: fexmalgdad, bestialismo, sado-
masoquismo, exhibicionismo; en una palabra, prasiénaque no se queda en
mostrarnos escenas normales, sino que se rompedaslas reglas establecidas y

con ciertos principios morales.

Por lo tanto, podemos decir que hoy en dia, ea hhcambio de valores de la
sociedad actual y de la dominancia del principidiltbrtad de expresion, las
empresas con sus “publicistas creativos”, pueadrajar con el erotismo y temas
controversiales sin ser sometidos a una censureg® una mayor aceptacion por
parte del publico, con este tipo de estimulos geléoa se les presenta, aunque eso si,
siempre dentro de un limite de elegancia, correcgiespeto, que estos mismos se

imponen.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones y Recomendaciones
Como nos propusimos al principio nuestro objetignagal era el de determinar los
efectos y resultados a cerca del comportamieptmiucion del erotismo y
controversialidad en la publicidad utilizada ewiladad de Cuenca, hemos llegado a
la conclusiéon que, lo que podemos extraer dereaterial, es que en los Ultimos
afos, las marcas han recurrido al uso de las aksieroticas y controversiales para

lograr un incremento significativo en el indicevdmtas.

No obstante, en estos ultimos afios el erotism@ene £l mismo efecto que tenia
hace unos afios atras. El marketing es cada veexpésito y la audiencia esta
sometida a numerosos estimulos sexuales cada didirmaeto. Asi lo aseguraba el
experto Matthew Hir$? cuando afirmaba "Lo que estamos diciendo es que la
imagenes explicitas ya no tienen el mismo efeat@amos con una generacion que
estd acostumbrada a estar rodeada de imageneteséxea la mayoria de productos

gue consumimos normalmente

Muchas veces, al ver el éxito conseguido con lezation de recursos como éste, se
olvidan otras reglas fundamentales, como la "lelpd@endimientos decrecientes™:

Cuanto mas hace uno algo, menos provecho se obfianque el marketing esta

10 http://www.marketingdirecto.com/noticias/noticia.php?idnoticia=12627
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perdiendo poco a poco el elemento sorpresa que, tanibién es cierto que no hay
muchas empresas que hayan salido perjudicadasa dadanzar al mercado una

campafa demasiado "sexy".

En gran parte las empresas han recurrido al erotianunciando o no productos que
tengan que ver con este, lo cual resume que saotdn tiene que simplemente
beneficiarles, en el sentido de que logra varimgstivos, tanto el de incremento de
las ventas o recordar la existencia del produ&obye todo de la marca, asi como

posicionar favorablemente la imagen de la empresa.

Cabe recalcar que los mejores resultados usaneltigside mensajes publicitarios
se pueden conseguir si la forma en que es usguldli@idad, relacionada con el
erotismo es bien enfocada y no desagradable, anwdg decir que podamos llamar
la atencién del consumidor de una manera elegamearte y unas escenas bien
cuidadas, siendo uno de los recursos que mase&ewgsizando la mezcla de los
anuncios con el humor, captando asi el buen emtégrtio del consumidor y

consiguiendo la retencidén del mensaje publicitado.

Dando seguimiento y cumpliendo con nuestros olgstaspecificos que fueron,

1) Cconocer el nivel de percepcion del consumi@o€denca sobre el erotismo y
controversialidad en la publicidad. 2) Conocemietl de aceptacion del consumidor
sobre lo controversial y el erotismo en la pubhdd3) Definir cuanto impacta al
consumidor este tipo de publicidad en un prodoatoa marca. Consideramos que
el uso de los temas eréticos y/o controversialeg] éondo no es mas que la
demostracion de una falta de capacidad creativde@s no puede elaborarse
cualquier tipo de publicidad que atente directamariaa moral, valores y a las

buenas costumbres.

Cuando alguien utiliza imagenes o frases excesintausivas al sexo, se debe
tener en cuenta que hay un sector del publico que aprueba, y que de modo
inconsciente rechaza el anuncio, y por lo tantéd ekprimero en rechazar a la hora
de tener que tomar una decision de compra, sobm@smo producto entre distintas
marcas. Es decir, aunque en la practica este admniimpoco es conveniente que se

utilice masivamente, ya que no hay que olvidargeaxisten otros muchos recursos
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gue son capaces de llamar la atencion con mas impadas consumidores, sin tener

gue recurrir siempre a escenas de las que ya skeshdto.

Esperamos que la capacidad de imaginar dé parayrttgemos crear algo
verdaderamente original y novedoso para llegarestnu objetivo.

La creatividad siempre podra mejorar o inventaasasievas. El proceso creativo es
el que ha hecho evolucionar a muchas civilizacioOgsla seamos capaces de

cambiar las cosas que no nos gustan haciendo usgedga enorme imaginacion.
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ANEXOS

IMPACTO DE LA UTILIZACION DEL ENFOQUE CONTROVERSIAL Y
EROTICO EN LA PUBLICIDAD EN LA CIUDAD DE CUENCA
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ANEXO #1

Para obtener el nUmero de encuestas a realizdgcas el tamafio de la muestra en
la poblacion de la ciudad de Cuenca, procedima® emtrias formulas que existen

de muestreo a utilizar la siguiente:

() (p) (@)
BZ

n=

En donde:

n= tamafio de la muestra
z= nivel de confianza

p= Veracidad

g=1-p

B= Error admitido

El numero de habitantes de la ciudad de Cuenca#2d6976 poblacion
actualizada hasta el afio 2008. (informacion obtedal INEC)

n=?

z=95%

p=50% veracidad
g=1-p=>0,5

B= 5% => 0,05

(1,96°) (0,5)
n= (0.5)

(0.05)°

(3,8416) (0,25)
0,0025

3,6894725
0,0025

n= 384 encuestas
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Anexo #2 ENCUESTA

Esta encuesta esta enfocada para entender demegjera el comportamiento de la
publicidad erética y/o controversial en la ciuda@dQlenca

1) Genero: F M Edad:

2) Nivel Instructivo:

Primaria Secundaria Uninaris Otros

3) Cual considera usted es el medio mas influyente éa publicidad de la
cuidad de Cuenca

__Vallas __Prensa Television adiB __Internet __Otros

4) Cree usted que los productos que se publicitan ea tiudad de Cuenca,
enfocan otros aspectos que no son informacion deloglucto?

sl __NO

5) Como considera usted en general a la publicidad quee expresa en la
ciudad de Cuenca?

__Buena _ Regular __ Altamente Erotica_Controversial
__Ninguno

6) Considera usted correcto el hecho de usar cuerpo&msidesnudos en
ciertas publicidades que se presentan en la ciuda Cuenca?

sI __NO

7) Cree usted que el utilizar temas eréticos y/o cordrersiales en la
publicidad puede llegar a destruir una marca?

Sl NO

8) En el anuncio indicado enumere que es lo que masilapacta de esta
publicidad?
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POwW B
YUASA
\ “"b“ - g‘ Producto

Forma de Publicitarlo

Marca del producto

Sensualidad femenina

Auto Deportivo

ANEXO #3

TERCERA PREGUNTA ( MEDIO MAS INFLUYENTE)

16% 1% 11% @ VALLAS
PRENSA m PRENSA
25% O TELEVISION
RADIO 0 RADIO
0,
17% m INTERNET
TELEVISION W OTROS
30%
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CUARTA PREGUNTA ( PUBLICIDAD ENFOCADA A OTROS ASPECTOS )

@ sl
m NO
QUINTA PREGUNTA ( COMO SE CONSIDERA A LA PUBLICIDAD )
CONTROVERSIALNINGUNO BUENA
11% 0% 19% O BUENA
EROTICA B REGULAR
25% O EROTICA
0 CONTROVERSIAL
REGULAR B NINGUNO
45%
_ 82 _
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SEXTA PREGUNTA ( ACEPTACION DE CUERPOS SEMIDESNUDOS )

SI
40%
oSl
= NO
NO
60%
SEPTIMA PREGUNTA ( TEMAS EROTICOS DESTRUYEN MARCAS )
NO
41%
=S
mNO
Sl
59%
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AUTO MARCA DE
DEPORTIVO PRODUCTO
15% 0
° 1&%opucTo

6%
ORMA DE

SENSUALIDAD PUBLICITAR
FEMENINA 18%
43%

OCTAVA PREGUNTAN ( QUE IMPACTA MAS DE ESTE ANUNCIO )

O MARCA DE PRODUCTO
B PRODUCTO

0O FORMA DE PUBLICITAR
0O SENSUALIDAD FEMENINA
B AUTO DEPORTIVO

.POWERED BY

‘-v!,

§

\/

¥ GASA
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DISENO
DE TESIS

IMPACTO DE LA UTILIZACION DEL ENFOQUE CONTROVERSIAL Y
EROTICO EN LA PUBLICIDAD EN LA CIUDAD DE CUENCA
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1. TEMA

IMPACTO DE LA UTILIZACION DEL ENFOQUE CONTROVERSIAL Y
EROTICO EN LA PUBLICIDAD EN LA CIUDAD DE CUENCA

2. SELECCION Y DELIMITACION DEL TEMA

El contenido de la tesis se encontrara enmarcautoodée la asignatura de
"Marketing”, clasificada dentro de la Administratidel espacio fisico donde se
desarrollara la investigacion sera en la ciuda@ukenca; el mismo quene como
objetivo principal el lograr definir el impacto gtiene dentro de la ciudad la
publicidad en términos controversiales y eréticomg tan conveniente es esto para

una marca.

La pregunta principal en este trabajo seria ¢ |trovearsial en la publicidad
construye o destruye marcas? Es importante sabeesel nivel de aceptacion de la
poblacién en nuestra ciudad, pues el impacto gedgocasionar este tipo de

publicidad entre region y region es muy diferente.

3. DESCRIPCION DEL OBJETO DE ESTUDIO

La publicidad es una parte fundamental del margeso importancia es relativa
pues puede variar de un sector a otro, o varael enismo sector en un momento
dado. Teniendo en cuenta que la publicidathesnlace entre dos personas o
entidades comerciales entre los que se intercanpbdatuctos por dinero podemos
destacar la importancia de la publicidad puestai s ve mal enfocada o es mal
manejada puede desorientar la idea que se dassanitir rompiendo asi el vinculo

entre emisor y receptor.

Al ser la publicidad el medio de contacto persa®ainas largo alcance es basico
definir que tan favorable seria utilizar erotisnmol@ publicidad, por lo que primero
debemos hacer un recuento de lo que ha sido la@®¥nlde este elemento en este

tema.
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Afos atras hasta la época de los setentas el usootismo en la publicidad era
inaceptable, la misma se enfocaba a los valorés steciedad como familia, religion,
etc.; sin embargo la pregunta permanecia latehrgissmo ayudaba a vender? Sin
afectar al producto transformandolo en algo vujgde poco valor.

No obstante se notaba el interés de muchos earoptar erotismo en anuncios
publicitarios, pero el punto era que se recuerdelidad y cualidad del producto
publicitado.

Se presentaban campafias magnificas de publicidadid#sincluso en tonterias, sin
recurrir al erotismo ni la violencia, en resumebibaierta restriccion al uso del
erotismo en la publicidad por creer que iba enrectht los valores éticos y que
fracasaria el producto que se anunciara ya queulnceado no tenia relacion con el

erotismo.

Para el desarrollo del presente trabajo de invaestig se han distribuido las

actividades a realizar segun un esquema tentativisgado, es asi que:

Primero se resumird informacion relativa a la hiatde la publicidad, evolucion de
la publicidad, evolucién de la utilizacion de teneadticos y controversiales en la
publicidad, y la publicidad subliminal.

Segundo analizaremos todo lo referente al proaesdivo, analisis psicoldgico y
neuronal.

Tercero se realizard un analisis de los mediosgitarlos, algunos videos
publicitarios, vallas y anuncios en general

Cuarto se determinara la aceptaciéon del uso dse@en la publicidad en la ciudad
de Cuenca.

Quinto se redactaran las conclusiones y recomemnesiobtenidas a lo largo de la

investigacion realizada, se adjuntaran los anexgyectivos y la bibliografia
utilizada.
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4. JUSTIFICACION E IMPACTO

Se justifica desde el punto de vista tedrico ypmrsnite dar un enfoque a la teoria de
la aplicacion directa del erotismo en la publicidadun producto de tal manera que
el estudio de la publicidad logre una mejor intetacion que nos permita obtener los

resultados mas adecuados para conseguir el éxito.

Se justifica desde el punto de vista institucignadsto que el tema de tesis
seleccionado se basa en aspectos relacionadoa espdcialidad de Marketing,
cumple de esta manera con todos los reglamen&guysitos que exige la Facultad

de Ciencias de la Administracion.

Se justifica desde el punto de vista operativo penggara la realizacion de este disefio
contamos con un amplio campo bibliografico en fenente a la evolucion

publicitaria.

Segun nuestro criterio personal el tema de la ptegesis reviste importancia por
cuanto nos permite poner en practica nuestros goratos adquiridos en la

Universidad y que seran de gran utilidad posteréma el desarrollo de la comunidad.
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5. PROBLEMATIZACION

La publicidad al ser el medio de contacto persoréd grande tiene que ser
muy meticuloso en lo que proyecta y debemos establas condiciones que
en nuestro medio se tendria que usar para podesjana® manera 6ptima el
erotismo en la publicidad.

La apertura sobre los conceptos de erotismo actlelidad nos lleva a
investigar mas sobre la percepcion y tendenciastetema para asi poder

hacer uso de estas inclinaciones.

Problema Principal

Determinar los efectos y resultados a cerca dapootamiento y evolucion
del erotismo y controversialidad en la peidid utilizada en la ciudad de

Cuenca

Problemas Complementarios

En la ciudad de Cuenca no se ha dado la oporaidid@pinar a cerca de la
utilizacién de medios eroéticos y controversialesagpublicidad por lo que se

puede estar afectando el pensamiento y los proxige una poblacion.
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En que dimension se recuerda la cualidad y catighgroducto en base a la

publicidad utilizada.

Del analisis realizado anteriormente se desprelaeprincipales

problemas que seran tratados, asi:

1. Existen valores en la aplicacion de erotismenyds controversiales en la
publicidad.

2. Se respetan géneros, razas, inclinaciones ssxyiakligion dentro de la
publicidad erdtica y controversial.
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6. OBJETIVOS

Objetivo General.

Determinar los efectos y resultados a cerca dapcotamiento y evolucion del
erotismo y controversialidad en la publicidad métia en la ciudad de Cuenca
Objetivos Especificos.
1. Conocer el nivel de percepcion del consumidaCdenca sobre el erotismo y
controversialidad en la publicidad.
2. Conocer el nivel de aceptacion del consumiddCuakenca sobre lo
controversial y el erotismo en la publicidad.
3. Definir cuanto impacta al consumidor este tipogliblicidad en un producto o

una marca.
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7. MARCO TEORICO

PUBLICIDAD **
Un anuncio pagado que aparece en un medio, ekestabisefiado para llegar a una

gran parte de la poblacion

ADMINISTRACION DEL MERCADEO *2

Cuando hablamos de administracién del mercadeamtEb®mar en cuenta que es
un recurso clave para el éxito de una empresantangstracion del mercadeo tiene
como objetivo transmitir informacidn, inducir a uaecion beneficiosa para el
anunciante, lo cual va a promover la venta deymtod o servicios, y va a
establecer relaciones entre el comerciante yredwaidor.

Al tener un plan adecuado empezaremos a estalgiegientos de crecimiento para
la organizacion.

MARCA 3

Un nombre, término, signo, simbolo o disefio, cmialtinacion de todos ellos, que
tiende a identificar bienes o servicios de un vende grupo de vendedores y

diferenciarlo de los la competencia.

M hitp://www.publidirecta.com/dicc/diccionario-de-pigiad_p.php
12 hitp://lwww.publidirecta.com/dicc/diccionario_matike_a.php
13 http://lwww.publidirecta.com/dicc/diccionario-matkey_m.php
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MERCADEO SOCIAL

Colaboracion, ejecucion y control de programas minmtados a influir la aceptacion
de ideas sociales, que requieren consideraciotes koplaneacion del producto, su

precio, su comunicacion. su distribucion, y su stigacion del mercado.

MERCADEO ®

Conjunto de actividades humanas dirigidas a facilitrealizar intercambios. (P.
Kotler).

Proceso de planear y realizar la concepcion, fifade precios, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios que pteduntercambios que satisfacen
los objetivos del individuo y de las organizaciar({@nerican Management
Association).

Todo lo que se haga para promover una actividaledel momento que se concibe
la idea, hasta el momento que los clientes comireazdquirir el producto o servicio

en una base regular (Jay C. Levinson).

 http:/lwww.publidirecta.com/dicc/diccionario-matkey_m.php
15 http://lwww.publidirecta.com/dicc/diccionario-matkey_m.php
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PRODUCTO *°
Cualquier elemento tangible o intangible que puddscerse a un mercado para su

atencion, adquisicion, uso o consumo

8. MARCO CONCEPTUAL:

Este trabajo se fundamenta en la Administraciomugtadeo, con lo cual se
pretende hacer un manejo mas eficiente de los medidlicitarios desde un enfoque

psico-social y enfatizando en la responsabilidaiaso

De alli es importante tener claros algunos consegtibzados en la actualidad

comao:

CONTROVERSIAL Y/

Tema u objeto de discusién que da lugar a opinioaegapuestas.

EROTISMO/EROTICO 18
Exaltacion del amor fisico en el arte

Caracter de lo que excita el amor sensual

18 http://www.publidirecta.com/dicc/diccionario-dekgicidad_p.php
7 http://lwww.publidirecta.com/dicc/diccionario_putiiad_c.php
18 http://www.publidirecta.com/dicc/diccionario-matkey_e.php

94



Ma. Paz Castanier
Paul Cando Ledn

TENDENCIA *°
Propension o inclinacion en los hombres y en laasbacia determinados fines.

Idea religiosa, econémica, politica, artistica,,&juae se orienta en determinada

direccion.

IMPACTO 2°

Efecto producido en la opinidn publica por un aeoimiento, una disposicion de la

autoridad, una noticia, una catastrofe, etc.

ACEPTACION %

Accién de favorecer o inclinarse a una tendencis gué& a otra por algin motivo o

afecto particular, sin atender al mérito o a lamaz

19 http://www.publidirecta.com/dicc/diccionario_de hfigidad_t.php
20 http://www.publidirecta.com/dicc/diccionario_matiey_i.php
2 http://lwww.publidirecta.com/dicc/diccionario_markej_a.php
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9. VARIABLES E INDICADORES

Al realizar esta investigacion se pretende dotarrdeherramienta que permita mayor
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efectividad en el uso de la publicidad como medi@@municacién masivo a fin de

crear nuevas posibilidades y perspectivas de lmalis

Variables e Indicadores.

VARIABLES DE
INVESTIGACION

INDICADORES

TECNICAS

Evolucion de la publicidad

« Antecedentes e Historia sobre aplicacion de
temas eroticos y controversiales

Presentacion « Revision de
documentos y textos.

Analisis psicolégico y neuron

« Niveles de aceptacion

bl Capacidad Intelectual

« Entorno de desarrollo y Nivel social

« Escenario de desarrollo raza, religion, etc

» Encuestas
» Referencia Médica
» Textos

Andlisis de material
publicitario

* « Andlisis de material publicitario externo

< Andlisis de material publicitario utilizado en |z
ciudad de Cuenca

« Factores de andlisis.

* Encuestas
« Apreciacion del grupo de
trabajo
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1.1 Resefia Historica de la publicidad.

1.2 Evolucion y Desarrollo de la publicidad
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1.3 Evolucion del uso de temas eroticos y/o comtrgiales en la publicidad en

la ciudad de Cuenca

1.4 Evolucion de la publicidad subliminal en ladad de Cuenca.

CAPITULO I

ANALISIS PSICOLOGICO Y NEURONAL

2.1 El proceso creativo.

2.2 Andlisis Psicologico del consumidor

2.3 Descripcion del comportamiento del consumidor.

CAPITULO 1lI

MEDIOS PUBLICITARIOS

Tipos de medios publicitarios en la ciudad de Caenc

Vallas
Prensa
Television
Radio.

Internet y otros.
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Utilizacidn de la mujer en la publicidad en la addde Cuenca

Andlisis de material publicitario externo.

Andlisis de material publicitario local.

Costos, valores y presupuestos de la publicidat@earsial en la ciudad de
Cuenca.

CAPITULO IV
¢ El uso del erotismo y temas controversiales aoyestro destruyen una

marca?

Niveles de aceptacion a cerca del uso de mateéate y controversial en la

ciudad de Cuenca.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones y Recomendaciones

Anexos Bibliografia

Revisado por Ing. Pablo Rosales.
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Para proceder a esta investigacion nos apoyaremasneera instancia en un analisis
general de la evolucion de la publicidad, parartena idea mas clara de las
tendencias a las que estamos expuestos en laidatlual

Luego utilizaremos material de marketing con eld@nrealizar un analisis sobre la
publicidad utilizada en la actualidad en difereritegyares y que efecto causarian las
mismas en nuestra ciudad, esto lo realizaremompdio de encuestas.

Se efectuara un analisis de la publicidad mediaméemuestra del material
promocional que se utiliza en la ciudad de Cuenca.

Finalmente se redactara las conclusiones y reccawantks del analisis e
investigacion realizada.

12. RECURSOS

Humanos

Autores:

Ma. Paz Castanier Jiménez.

Paul Cando Leodn.

Ing. Com. Pablo Rosales. Colaboracion

Muestra poblacién de Cuenca

Financieros
N° |Descripcién Cant. |Valor Valor Total |Justificacion
Unitario
1 Materiales de escritorio 7.00 Materiales basicos de
desarrollo de investigacio
2 Hojas de Papel Bond A4 2000 6.50 Para impresién de trabaj
preliminares y final
i finta para impresora 2 25,00 50 Para impresion de trabaj
preliminares y final
4 Copias 500 |0.03 15.00 Informacién para desarro
de tesis
5 Internet 3 42,5 127,5 Investigacion de temas a
6 Encuadernado 6 6 36 Levantamiento de tesis
7 |Movilizacién Consultas y presentacion
asesor de tesis
8 Otros Gastos 80.00 Imprevistos Generales
9 Certificacion de Ciclos Terminados 18 5.00 54.00 Requisito obligatorio
10 |Derechos de Tesis 2 76.00 152.00 Requisito obligatorio
TOTAL $ 528
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