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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo ha sido desarrollado con la finalidad de analizar las técnicas
publicitarias empleadas en las marcas Nido, Pulp y Kinder Joy y su influencia en el
comportamiento de los nifios de 4 a 6 afios de edad, especificamente en el sector de la
Alborada 10™ etapa de la ciudad de Guayaquil, debido a que se ha identificado que desde
edades tempranas los nifios se ven expuestos a diversos contenidos publicitarios,
percibidos tanto en medios tradicionales como la tv, las nuevas tecnologias, asi como en
materiales educativos proporcionados por las empresas, con el objetivo de ir creando en
los pequeiios, un habito de consumo y preferencia a mediano y largo plazo por estos
productos o marcas.

Sin embargo, el problema radica principalmente en los mensajes publicitarios que se
difunden, los cuales pueden ocasionar cambios en el comportamiento de los nifios, esto
atribuido principalmente por las técnicas publicitarias empleadas donde por su edad
tienden a aceptar y creer todo lo que sin tomar en consideracion lo certero que sean estos
mensajes.

Para este estudio fue necesario conocer previamente temas relacionados al
comportamiento del consumidor, teorias publicitarias, publicidad entre otros, que se
encuentran dentro del marco teorico. La metodologia de estudio se basé en un método
inductivo, bajo la cual se buscaba conocer de forma particular la incidencia de las técnicas
publicitarias, ademas se empled un tipo de investigacion descriptiva para conocer a
profundidad sobre el tema, el enfoque investigativo fue cuantitativo dado a que se
analizarian datos numéricos de las fichas de observacion aplicadas a un pequefio grupo de
los habitantes infantes y sus progenitores del sector de la Alborada 10™ etapa de la ciudad

de Guayaquil.



Los resultados preponderantes de las fichas de observacion reflejaron que los padres de
los nifios observados si consideraron una leve variacion en el comportamiento de sus
hijos, ya que suelen repetir el nombre de un producto por la publicidad.

Percibida, y a la hora de realizar las compras, los hijos suelen insistir en la decision de
compra de productos por marcas de leches en polvos, jugos y chocolates.

Esta investigacion anhela culminar con las respectivas conclusiones, bibliografia que
permite darle el respectivo sustento de validez al estudio llevado a cabo con las fichas de
respaldo correspondiente a cada caso.

Palabras claves: Nifio, Comportamiento del consumidor, teorias publicitarias, la

publicidad, clases de publicidad, publicidad de imagen, marcas
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ABSTRACT

This work has been developed in order to analyze the advertising techniques employed
in Nido, Pulp and Kinder Joy brands and their influence on the behavior of children 4 to 6
years of age, specifically in the field of Alborada 10th stage of the city of Guayaquil,
because it has been identified that from an early age children are exposed to various
advertising content, perceived both media traditions such as tv, new technologies, as well
as educational materials provided by the companies, the objective of creating go in small,
consumer habit and preference to medium and long term for these products or brands.
However, the problem lies mainly in advertising messages disseminated, which can cause
changes in the behavior of children, this mainly attributed by the advertising techniques
used where their age tend to accept and believe everything without taking into
consideration as accurate as these messages. For this study it was necessary to know issues
related to consumer behavior, advertising theories, advertising and others that are within
the theoretical framework. The study methodology was based on an inductive method,
under which it is sought to know particularly the incidence of advertising techniques, plus
a type of descriptive research to learn in depth on the subject, was used research approach
was quantitative given that numerical data of observation sheets applied to a small group
of infants and their parents inhabitants of the industry Alborada 10th stage of the city of
Guayaquil be analyzed. The preponderant results of these records reflected that
respondents parents if they have observed a slight variation in the behavior of their
children, as they often repeat the name of a product by perceived advertising, and when
making purchases, children often insist in the purchase decision of products by brand of
milk powders, juices and chocolates. This research yearns culminate with the respective
conclusions, bibliography allowing the respective support give validity to the study carried

out with tabs for each This work has been developed in order to analyze the advertising



xii

techniques employed in Nido, Pulp and Kinder Joy brands and their influence on the
behavior of children 4 to 6 years of age, specifically in the field of Alborada 10th stage of
the city of Guayaquil, because it has been identified that from an early age children are
exposed to various advertising content, perceived both media traditions such as tv, new
technologies, as well as educational materials provided by the companies, the objective of
creating go in small, consumer habit and preference to medium and long term for these
products or brands. However, the problem lies mainly in advertising messages
disseminated, which can cause changes in the behavior of children, this mainly attributed
by the advertising techniques used where their age tend to accept and believe everything
without taking into consideration as accurate as these messages.

For this study it was necessary to know issues related to consumer behavior, advertising
theories, advertising and others that are within the theoretical framework. The study
methodology was based on an inductive method, under which it is sought to know
particularly the incidence of advertising techniques, plus a type of descriptive research to
learn in depth on the subject, was used research approach was quantitative given that
numerical data of observation sheets applied to a small group of infants and their parents
inhabitants of the industry Alborada 10th stage of the city of Guayaquil be analyzed. The
preponderant results of these records reflected that respondents parents if they have
observed a slight variation in the behavior of their children, as they often repeat the name
of a product by perceived advertising, and when making purchases, children often insist in
the purchase decision of products by brand of milk powders, juices and chocolates.

This research yearns culminate with the respective conclusions, bibliography allowing
the respective support give validity to the study carried out with tabs for each.

Key words: Child, Consumer behavior, theories advertising, advertising classes, image

advertising, brands.
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INTRODUCCION

En la actualidad la publicidad es considerada como una de las herramientas mas
importantes para promocionar productos e influir en las decisiones de compra de los
consumidores, puesto que en mercados saturados por un sin numero de productos de
diferentes categorias, dirigidos a variados segmentos, resulta fundamental que las
empresas hagan uso de técnicas que le permitan tener mayor presencia de marca.

En lo que respecta a los diversos segmentos de mercado hacia los cuales se dirige la
publicidad, existen empresas que estan dirigiendo sus esfuerzos publicitarios hacia los
nifios, quienes son persuadidos de forma mas facil y a su vez esto puede influir en las
decisiones de compra. Por lo tanto, se considera necesario desarrollar un analisis de las
técnicas publicitarias utilizadas en marcas que influyen en el comportamiento de los nifios
de 4 a 6 afios de la Alborada 10™ etapa de la Ciudad de Guayaquil, tomando como
referencia las tres marcas mas reconocidas en dicho segmento de mercado, es decir: Nido,
Pulp y Kinder Joy.

El estudio se encuentra estructurado de la siguiente forma:

En el primer capitulo, se presenta el tema y se realiza el respectivo planteamiento del
problema de investigacion, adicionalmente se determinan los objetivos de estudio y la
respectiva justificacion para el desarrollo del trabajo.

En el segundo capitulo, se desarrolla el marco teorico del trabajo, donde se analiza de
forma individual y generalizada las variables relacionadas con el tema de estudio; en este
caso se incluyen definiciones relacionadas con los procesos de decision de compra, la
influencia de los procesos de compra, las teorias publicitarias, la publicidad, técnicas
publicitarias y el analisis de las publicidades utilizadas por las marcas Nido, Pulp, Kinder

Joy en el sector de la Alborada 10ma etapa de la Ciudad de Guayaquil, en este caso se



realiz6 un estudio individual de cada marca para identificar las técnicas publicitarias que
estas aplican en sus anuncios.

En el tercer capitulo, se desarrolla el marco metodologico del trabajo donde se define el
método metodologico a utilizar, el enfoque de la investigacion, la poblacion y muestra,
ademas del analisis e interpretacion de los resultados.

Finalmente, se presentan las conclusiones del caso, asi como también la bibliografia.



CAPITULO |

1 EL PROBLEMA

1.1 Tema
Analisis de las técnicas publicitarias utilizadas en las marcas Nido, Pulp y Kinder Joy
en el comportamiento de los nifios de 4 a 6 afios de la Alborada 10™* etapa de la Ciudad de

Guayaquil.

1.2 Planteamiento del problema

En la actualidad, el mercado se encuentra saturado por un sin nimero de marcas que
satisfacen diferentes necesidades, y que a su vez estan dirigidos a diversos tipos de
consumidores. Partiendo de este hecho, las empresas se han visto en la necesidad de hacer
uso de diferentes medios de comunicacion a través de los cuales puedan informar y
promocionar sus imagenes distintivas de productos, situacion que expone a los
consumidores a un alto contenido publicitario.

Desde esta perspectiva, se puede decir que la inclusion del nifio al mercado consumista
es un hecho lamentable e indiscutible segiin economistas y publicistas (Bringue, 2001), el
consumidor menor de edad consta de tres aspectos: 1.- Que maneja su mesada por lo que
puede decidir que comprar, 2.- Persuasivo acérrimo para las compras familiares y 3.- Un
comprador adulto con el pasar de los anos.

“Siempre hay un momento en la infancia cuando la puerta se abre y deja entrar al
futuro.” Greene (1904-1991)

En este contexto, se debe mencionar que los anuncios estan llegando a los nifios a
través de las nuevas tecnologias de comunicacion e incluso en las escuelas con materiales

educativos patrocinados por empresas y la colocacion de productos en diferentes medios



que se encuentran al alcance de los nifios de forma indiscriminada, creandose desde
temprana edad habitos de consumo que pueden permanecer a largo plazo.

Ciertamente el poder de persuasion de los mensajes pueden resultar méas convincentes,
para un segmento de mercado constituido por nifos en edades de entre los 4 a 6 afos
quienes asumirian el rol de influyentes y usuarios en los procesos de compra (Tur &
Ramos, 2008). Por esta razon, se han desarrollado estudios a nivel mundial que han
demostrado que después de una sola exposicion a un comercial, los nifios pueden recordar
el contenido del anuncio y tener un deseo por el producto.

Partiendo de lo antes mencionado, se considera como problematica el hecho de que el
contenido de algunos mensajes publicitarios pueden ocasionar orientaciones volitivos en
los nifios, dependiendo del tipo de técnicas y estrategias que utilicen los anunciantes para
persuadir a la audiencia, que en este caso estd conformada por un segmento que debido al
factor de edad, tienden a aceptar como certeros todos los mensajes que reciben,
independientemente de su contenido o intencionalidad, lo que en algunos casos puede
tener repercusiones negativas, llevandolos a imitar conductas que observan en los

anuncios. Consecuentemente, se considera necesario desarrollar ésta indagacion.

1.3 Formulacioén del problema
(Las técnicas publicitarias utilizadas en las marcas Nido, Pulp y Kinder Joy repercuten
de forma negativa en el comportamiento de los nifios de 4 a 6 afios de la Alborada 10™*

etapa de la Ciudad de Guayaquil?

1.4  Sistematizacion de la investigacion

. (De qué forma se pueden evaluar las técnicas publicitarias empleadas por las
marcas Nido, Pulp y Kinder Joy de mayor representacion entre los nifios?

. (Como influye la emision publicitaria de las marcas Nido, Pulp y Kinder Joy en las

actitudes adoptadas por los nifios?



o (Como influye el comportamiento de los nifios en la decision de compra de los

padres?

1.5 Objetivo general de la investigacion
Analizaa las técnicas publicitarias utilizadas en las marcas Nido, Pulp y Kinder Joy en
el comportamiento de los nifios de 4 a 6 afios de la ciudad de la Alborada 10™ etapa de la

Ciudad de Guayaquil.

1.6 Objetivos especificos de la investigacion

o Identificar las técnicas publicitarias de las marcas Nido, Pulp y Kinder Joy de
mayor representacion entre los nifos.

. Indicar las actitudes adoptadas por los nifios frente a la emision publicitaria de las

marcas Nido, Pulp y Kinder Joy.

1.7 Justificacién de la investigacion

Considerando que la publicidad influye en los hébitos de las personas, ademas, de la
intencion de compra de los clientes y usuarios, es notable que las empresas tengan la
necesidad de desarrollar estrategias publicitarias para dar a conocer y fortalecer la imagen
de las marcas que éstas manejan. Por lo que, los publicistas seleccionan los valores y
actitudes que van a ser fomentados y animados mientras promocionan sus productos.

En el caso particular de los nifios de 4 a 6 anos, podemos mencionar que en su mayoria
no estan conscientes que los anunciantes promocionan sus productos de tal manera que
los nifios sientan el deseo descontrolado de adquirirlo. Partiendo de este hecho, los nifios
toman todo a su valor nominal y creen, sin duda, los mensajes de los anuncios de las
diferentes marcas, convirtiéndolos en un publico objetivo vulnerable y facilmente

influenciable. Algo que es importante afiadir es que son los nifos quienes ejercen una



fortisima influencia en la compra del padre de familia, quien es el que toma la decision
acerca de la adquisicion del producto.

“La mejor forma de hacer buenos a los nifios es hacerlos felices”. Oscar Wilde (1854-
1900).

Desde esta perspectiva, la justificacion del proyecto se presenta a partir de la necesidad
de analizar la forma en que las técnicas publicitarias usadas por las marcas Nido, Pulp y
Kinder Joy influyen en el comportamiento de los nifios de 4 a 6 afios de la Alborada 10™?
etapa de la Ciudad de Guayaquil. Las marcas tomadas como referencia son las que tienen
un periodo amplio de tiempo en el mercado, logrando mantenerse y captar un importante
numero de clientes, que atribuida a las caracteristicas y beneficios que estos productos
brindan, han significado como parte esencial de su éxito comercial.

La informacion que se obtenga de este andlisis permitira comprender de mejor manera
los efectos que generan mencionadas marcas sobre los nifios, y asi establecer medidas de
accion, donde se valore la parte estratégica del uso de las técnicas, asi como también
generar conciencia para que los anunciantes apliquen alternativas apropiadas para
promocionar las marcas o de ser necesario sugerir las respetivas sanciones, en los casos en
que la audiencia esté conformada por infantes entre 4 y 6 anos de la ciudadela Alborada

10™* etapa de la Ciudad de Guayaquil.

1.8 Delimitacion o alcance de la investigacién

Los limites para el desarrollo de la presente investigacion se centran principalmente en
la capacidad de acceso a la informacion que se necesita para llevar a cabo el analisis de las
técnicas publicitarias utilizadas en las marcas Nido, Pulp y Kinder Joy en el
comportamiento de los nifios de 4 a 6 afios de la ciudad de la Alborada 10™ etapa de la

ciudad de Guayaquil, considerando que en algunos casos existe poca apertura por parte de



las personas que residen en el sector para responder las encuestas o permitir que sus hijos
sean participes de una observacion que les podria crear ciertas incomodidades.

Campo: Publicidad

Area: Comercial

Aspecto: Influencia de las marcas en el comportamiento de los consumidores a través de
la utilizacién de las técnicas publicitarias segun

Tema: “Analisis de las técnicas publicitarias utilizadas en marcas que influyen en el
comportamiento de los nifios de 4 a 6 afios de la ciudad de la Alborada 10™ etapa de la
Ciudad de Guayaquil”.

Delimitacion espacial: Guayaquil.

Delimitacion temporal: 2015 — 2016

1.9 Hipotesis de la investigacion

Las técnicas publicitarias utilizadas, tales como el uso de personajes animados, uso de
jingle y el uso de claves visuales en marcas nido, pulp y kinder joy repercuten de forma
muy significativa en el comportamiento de los nifios de 4 a 6 afios de la Alborada 10ma
etapa de la Ciudad de Guayaquil, quienes tienden a imitar la conducta que se presenta en

los mensajes publicitarios.



CAPITULO I

2 MARCO TEORICO

2.1 Elnifo

2.1.1 Etimologia

Las raices etimologicas de la palabra nifio persisten en duda por lo que mencionaremos
a continuacion los probables origenes segln las investigaciones hasta hoy realizadas:
° Las palabras latinas “puer” (nifio) y “puella” (niia), de las que, por su forma, no
podria derivar; “puer”, dicho sea de paso, se mantiene vigente en “puericultorio”, segun el
diccionario de la Academia en 1734.
. La palabra latina “minimus” (‘pequefio’),en 1884 RAE, lo cual se rectificaria entre
1899 y 1939 la cambiarian por “menino”, que corresponde, el ‘caballero que desde infante
ingresaba en el castillo como esclavo
. A lareina o a los principes nifios’, palabra que, segun Covarrubias, significa “nifio”
en portugués, y que encontramos en el famoso cuadro “Las Meninas”, de Velasquez.
En 1956 mencionan “ninna” ya que las palabras latinas con doble n se las cambid a “i”, se
toma como ejemplo “annus”, que luego seria la palabra “afio”.
Luego 1970 “ninnus”, ya que las palabras terminadas en “us” al cambio al espafiol
terminan en “o0”.
Por ultimo 1984 “ninno”, que es el vocablo que permanece en vigencia hasta hoy.
Concepto:

Es una persona que tiene entre 0 y 11 afios; es decir, que ésta viviendo las primeras

etapas de existencia. Algunos afirman que consta como nifio hasta que no experimenta los

cambios fisicos y emocionales propios de los puberes.



El nifio est4 atravesando por aprendizajes que son considerados con tanta trascendencia
ya que marcaran la pauta para la vida de adulto.

“La infancia se mide por los sonidos, olores y vistas, antes de las horas oscuras en que la
razoén crece”. John Betjeman (1906-1984).

EL nifio inicia con su periodo de lactancia, para comenzar a desarrollar habilidades
motrices, cognitivas, socio-afectivas, lenguaje, etc., luego debera ingresar a estudiar, para
comenzar sus estudios formales, instruido por docentes, compartir con sus pares, etc.

En ciertos circulos y regiones el término nifio tiende a referirse a una persona que
continta soltero, que se muestra ingenuo o proveniente de una familia con poder
adquisitivo y hasta con ironia para un individuo que anda en malos pasos o porque aun no
se ha iniciado en practica sexual de pareja.

Existe en la actualidad el término “nifio probeta” que se usa cuando el infante es
producto de un proceso cientifico manejado en un laboratorio debido a complicaciones que
podrian ser esterilidad, factor rh, edad ,etc.

Asi como las edades de inicio de la pubertad varian dependiendo de cada persona,
presumiendo ya sea precocidad o retardo es lo que ha provocado que la edad que se coloca
como margen de la nifiez sea variable y tendiente a cambios permanentes algunas veces 11

afios, 12 afios, 15 afios, etc., etc.

2.1.2 Derechos de la nifiez

Los nifios por sus pocos anos de vivencia, al encontrarse en edades susceptibles, en
situacion de riesgo, le asisten derechos por los cuales deben velar la sociedad, sus
familiares, padres y hasta agrupaciones creadas especificamente para pronunciarse a favor
de los menores.

“Un nifio se convierte en adulto cuando se da cuenta de que tiene derecho no solo a

estar en lo cierto, sino también a estar equivocado.”Thomas Stephen Szasz (1920-2012)
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Segun la O.N.U. establecen en la Convencion de los Derechos del Nifio que nifio se
considera a los menores de 16 afios y que esto dependera de las normativas legales de
cada pais. La legislacion internacional establece al mismo tiempo que los nifios son sujetos
que deben contar con:

Proteccion y el cuidado de los adultos en todos los aspectos que hacen a su vida cotidiana.

Derechos esenciales tales como:

° El derecho a la familia,

° Derecho a la educacion,

° Derecho a la vivienda,

. Derecho a la alimentacion y

. Derecho a la salud, siendo responsabilidad de los adultos velar por que estos

derechos sean cumplidos.

Existen organizaciones que se pronuncian a nivel internacional y se mantienen
pendientes de manera permanente gestando mejoras de la calidad de vida de los nifios y del
futuro de los mismos, una de las mas nombradas UNICEF, las que enfatizan la
erradicacion de:

o Abuso infantil

° Pedofilia

o Trabajo infantil
o Abandono

o Analfabetismo

° Prostitucion, etc.

2.1.3 Caracteristicas del nifio de 4 a 6 afios
Los nifios de cuatro a seis afios son mas independiente y realiza actividades de manera

individual, por ejemplo:


http://www.definicionabc.com/derecho/derecho.php
http://www.definicionabc.com/social/familia.php
http://www.definicionabc.com/general/educacion.php
http://www.definicionabc.com/salud/alimentacion.php
http://www.definicionabc.com/general/responsabilidad.php
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o Plantea interrogantes “qué, donde, quién y por qué”
. Pronuncia con mayor nitidez casi todas las pronunciaciones, menos “s, z, th y r”’
o Puede identificarse y dar sus nombres y apellidos.

Disfruta de actividades ludicas con los infantes de su edad.

2.1.3.1 Desarrollo neuroldgico

o Equilibrio dindmico: Comienza el equilibrio estable.

o Lateralidad: uso de la mano dominante con mas frecuencia, es decir, se podria ya
dar inicios si es derecho o zurdo o ambidiestro.

o Usa las tijeras

. Se mantiene un poco mas tiempo en su puesto al sentarse.

Representacion figurativa: figura humana.

2.1.3.2 Desarrollo cognoscitivo

Muy fantasioso e imaginativo su poder imaginativo sin fin, pudiendo crear realidades.
“La infancia es el reino donde nadie muere”. Edna St. Vincent Millay (1892-1950)
a) Finalismo: Lo que existe esta para un propdsito.
b) Animismo: Todo tiene vida similar a la de los humanos ya sea a objetos, animales y lo
que la mente pueda inventar.
¢) Sincretismo: Todo es un todo, no son habiles dividiendo en partes de manera mental.
d) Realismo infantil: Muy propio y caracteristico, subjetivo, no tiene percepcion objetiva.
e) El pensamiento l6gico se desarrolla de manera procesual.
- Conversaciones.
- Seriaciones.
- Clasificaciones.

Organiza y reune lo concreto por sus diversas distinciones: colores, tamafios, forma, etc.
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Puede discriminar elementos, personajes y secuencias simples de un cuento. Comenzar
a diferenciar. El nifio aprende estructuras sintacticas mas complejas, las distintas
modalidades del discurso: afirmacion, interrogacion, negacion, y se hacen cada vez mas
complejas. Las preposiciones de tiempo son usadas con mucha frecuencia.
Los nifios/as comienzan a apreciar los efectos distintos de una lengua al usarla
(adivinanzas, chistes, canciones...) y a juzgar la correcta utilizacion del lenguaje.
2.1.3.3 Desarrollo del lenguaje
Aparecen las oraciones subordinadas causales y consecutivas.
Comprende algunas frases pasivas con verbos de accion Dice " mio" y afiade " tuyo"
Ya puede desarrollar nociones de tiempo, tales como: "hoy", "ayer", "mafiana", "ahora",
"en seguida".
Puede mencionar los casos y las consecuencias "él se cay6 porque se tropezd”, "no
quiero ir porque no me gusta ir alla".
2.1.3.4 Desarrollo socio-afectivo
e Muestra mas seguridad e independencia.
e Comparte mas con sus pares.
¢ Evidencia temores ildgicos.
Todo es ceremonia en el jardin salvaje de la infancia”. Pablo Neruda (1904-1973)
Los logros mas importante en éste periodo son la adquisicion y la consolidacion de la
dominancia lateral, las cuales posibilitan la orientacion espacial y consolidan la
estructuracion del esquema corporal.
Desde los cuatro a los cinco afos, los nifios/as parecen sefialar un perfeccionamiento
funcional, que determina una motilidad y una sinestesia mas coordinada y precisa en todo
el cuerpo.

La motricidad fina adquiere un gran desarrollo.


http://lifeder.com/frases-de-pablo-neruda/
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El desarrollo de la lateralidad lleva al nifio/a a establecer su propia topografia corporal

y a utilizar su cuerpo como medio de orientarse en el espacio.

2.1.3.5 Habitos de vida diaria

-Va al baiio cuando siente necesidad.

- Se lava solo la cara.

- Colabora en el momento de la ducha.

- Come en un tiempo prudencial.

- Juega tranquilo durante media hora, aproximadamente.
- Patea la pelota a una distancia considerable.

- Hace encargos sencillos.

- Caminar hacia atrds con manos y pies.

- Galopar libremente como caballitos, saltar como conejos.
- Caminar o correr llevando elementos sobre la cabeza.
- Caminar haciendo equilibrio.

- Correr con variacion de velocidad.

- Saltar abriendo y cerrando piernas cada vez.
2.1.3.6 Desarrollo fisico y motriz

o Mayor efectividad para frenarse, iniciar la carrera y dar giros. Acelera y modera la

marcha a voluntad. Empieza a poder detenerse.

. Da saltos entre 60 cm y 85 cm.

o Bajar por una escalera extensa turnando los pies con apoyo.

. Hace de 4 a 6 saltos en un solo pie.

. Corre de puntillas y galopan. Se suben y mueven solos en un columpio.
o Saltan en un pie.

o Lanza la pelota a las manos.



Mayor dominio sobre los pequefios musculos.

Representa cuadros o figuras (por ejemplo, cuadros de flores, personas, etc.)
Le fascina abrir y cerrar cierres, abotonar y desabotonar ropa.
Se viste solo.

Se amarra los cordones de sus zapatos.

Cortar sobre la linea con tijeras.

Hace disefios y letras bésicas.

Muy activos y muy agresivos en sus juegos.

Mayor soltura, espontaneidad y armonia de sus movimientos.
Mayor control de partida y llegada del dibujo.

Realiza la pinza digital como corresponde.

Manifiesta predominancia en cuanto a lateralidad.

Inhibe mejor los movimientos involuntarios.

Desarrolla la independencia segmentaria

Alternan los ritmos regulares de su paso.

Realiza un salto en largo a la carrera o parado.

Puede saltar con rebote sobre uno y otro pie.

Le cuesta saltar en un pie, pero si mantiene el equilibrio sobre un pie.
Le produce placer las pruebas de coordinacion fina.

Ya puede abotonarse la ropa.

Realiza el circulo en sentido de las agujas del relo;j.

No puede copiar un rombo de un modelo.

Puede treparse, balancearse, saltar a los costados.
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2.14

2.15

Caracteristicas motrices 5 afios

Mayor control en sus movimientos.
Dominio sobre sus movimientos

Mayor equilibrio

Salta sin problema y brinca

Separa en un pie, salta y puede mantenerse varios segundos en puntas de pie.
Realiza pruebas fisicas.

Baila mas ritmicamente.

Se cepilla los dientes y se peina.

Domina el lapiz con seguridad y precision.
Maneja la articulacion de la mufieca.

Sigue mejor el compas de la musica.
Diferencia izquierda y derecha en si mismo.

Salta de una mesa al suelo.

Caracteristicas del nifio de 5 a 6 afios

Complacencia al jugar con orden con sus pares.

Disfruta el juego con el balon al agarrar, aventar y ddndole puntapiés.
Se coloca sdlo el ajuar, ya sea que contenga botones, broches y cierres.
Mostrar interés en escribir palabras.

Seguir instrucciones de tres pasos en el orden en que se le dan (“agarra la pelota,

coldcala en una caja y acércate a la mesa”)

Pronunciar nombres y apellidos, edad y sexo.

2.1.5.1 Estimular un desarrollo saludable

El baile le ayuda en su evolucion muscular y mejorar el equilibrio.

15
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o Es participe e actividades ludicas entre ellas “corre que te pillo” y juegos de
retentiva (como “Simoén dice”).
. El nifio lograra a jugar con otros y seguir instrucciones.
o Es minima la ayuda que necesita al vestirse y puede abotonarse, abrocharse y
subirse y bajarse cierres son elementales para la pinza digital.
. El nifio menciona las cosas afiadiendo los adjetivos.
2.1.5.2 Cosas entretenidas para hacer con los nifios

“El cielo se encuentra alrededor de nosotros en nuestra infancia.” William Golding
(1911-1993)

e Les deleitan los juegos motrices.

Les gustan los disfraces que les permitan usar su imaginacion.

e Se recomienda llevarlos a una libreria o biblioteca y lograr que elija libros.

Pasear por el campo,

Elaborar un lunch en el que ayude, busque recetas.

Evitar que el nifio pase expuesto a la television.

La American Academy of Pediatrics indica que los adultos a cargo del menor deben a
toda costa lograr que el nifio se exponga a ver tv, a pesar de que existan programas
dirigidos para nifios ya sean educativos y de entretenimiento, serd mas factible que el
infante comparta con sus progenitores esto segun las mismas investigaciones de varios
especialistas que ésta compartencia con sus padres le ayudaria significativamente al
desarrollo del cerebro del infante de manera sana y adecuada, lo que podria significar que
la tv afecta el desarrollo del cerebro y alli debemos enfatizar que uno de los medios

publicitarios es la tv que coadyuva el perjuicio en el nifio.
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2.1.6 Comportamiento de los nifios frente a la publicidad

Dada la condicién ingenua de los nifos existe la conviccidon de que son el publico més
indefenso ante la persuasion publicitaria, es por ello que la publicidad debe ser regulada, y
no debe tener un contenido inapropiado. Esta vulnerabilidad emocional de los nifios es la
que los convierte en un objetivo publicitario especialmente sencillo.

La base de la publicidad es hacer que la gente sienta que sin el producto se es un
perdedor. Los nifios son muy sensibles a eso. Si se les dice simplemente que compren algo
no obedeceran, pero si se les dice que serdn unos parias si no lo compran se habra
conseguido su atencion.

Los nifios aprenden a distinguir lo que es la publicidad y sus intenciones a edad muy
temprana, lo que puede observarse empiricamente solo si se utili-zan mediciones no
verbales; ademads, los nifios de edades tempranas son también capaces de distinguir entre lo
que les gusta a ellos y lo que les gusta a los mayores.

Una comparacion entre nifios de menor y mayor edad demuestra que perciben al mismo
nivel la informacion recibida y que extraen las inferencias a partir de los mensajes de un
modo similar. Pero donde es mas nitida la diferencia es en la coherencia entre actitud y
conducta, que para los nifios mayores tiende a ser mas fuerte que para los pequefios, lo
cual se explicaria por la mayor limitacidon en la dindmica cognitiva de éstos, es decir, por la
mayor influencia a la que se ven sometidos a consecuencia de la publicidad. Los juicios de
los nifios mayores tienden a ser mas independientes de la publicidad, asimildndose por ello
mas con los adultos, mientras que los pequefios demuestran mayor depen-dencia de los
mensajes publicitarios.

Y por ultimo, en relacion a la respuesta compradora global de los nifios ante la presion
publicitaria, un estudio realizado por Estere en 1983 garantiza la extrema influencia de la

publicidad con respecto a los juguetes, demuestra que las prefe-rencias de los nifios siguen
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con extremada linealidad a aquellas marcas de juguetes que disfrutan de mayor presencia y
presupuesto en television. Sin embargo, aun siendo real la linealidad entre publicidad y
demanda, ésta se ve mediatizada en gran medida por las probabilidades que tiene el nifio
de hacerse con el objeto del deseo, la mayoria de las investigaciones muestran que los
nifios ajustan sus peticiones a las posibilidades de obtener el juguete deseado, lo que
explica que sea tanto la edad como los ingresos paternos variables fundamentales
(Rodriguez, 2012).
2.1.6.1 Formas de comportamiento o conducta.

Las conductas o comportamientos podrian distinguirse de tres tipos dependiendo de las
caracteristicas propias de cada persona:
-Conducta pasiva: Sobrepone los derechos de los demas por encima de los propios. Su
anhelo es mantener las perfectas relaciones interpersonales, para lograrlo no discute, no
contradice, da la razon, evita disputas y contrariedades. Esta postura genera falta de
satisfaccion desencadenando depresion, por lo que suelen caminar encorvados, tristes,
taciturnos. Canalizan su ira contra ellos mismos por no manifestar sus sentimientos con

liberalidad.

-Conducta agresiva. Por sobretodo estan sus deseos, sus intereses, sus caprichos, por
cumplirlos y satisfacerlos a costa de todo ya sea golpeando, ofendiendo, cree tener la
verdad absoluta, egocéntrico. No quiere actuar asi, pero, la mantiene porque no sabe de

otra manera y anhela convencerse de que le da resultados.

-Conducta asertiva. Es la conducta recomendable, propicia, la que todos deberiamos
manifestar. Se adapta, se amolda, mejora, analitica, critica. Conversa, busca acuerdos,
hace convenios, amante de la koinonia, lucha por sus derechos, principios y valores en un

paralelismo con el de los demds. Busca soluciones pacificas, causando en el individuo
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salud emocional de manera permanente, ya que no reprime, ni desemboca en el desenfreno

de sus sentimientos.

2.2 Comportamiento del consumidor

El estudio del comportamiento del consumidor y el conocimiento de sus necesidades es
una cuestion basica y un punto de partida inicial para poder implementar con eficacia las
acciones de marketing por parte de las empresas. Segin Rolando Arellano Cueva la
conducta del consumidor es aquella parte del comportamiento de las personas y las
decisiones que ello implica cuando estan adquiriendo bienes o utilizando servicios para
satisfacer sus necesidades asi nos indica su libro edicion 2013 sobre “Conducta del
consumidor, estrategias y tacticas aplicadas al marketing”. Se debe analizar una serie de

cuestiones para estudiar al consumidor:

e /Qué compra? Supone analizar el tipo de producto que el consumidor selecciona de
entre todos los productos que quiere.
e /Quién compra? Determinar quién es el sujeto que verdaderamente toma la

decision de adquirir el producto, si es bien el consumidor, o bien quien influya en

e ;Por qué compra? Analizar cudles son los motivos por los que se adquiere un
producto basandose en los beneficios o satisfaccion de necesidades que produce al
consumidor mediante su adquisicion.

e ;Como lo compra? Tiene relacion con el proceso de compra. Si la decision de
compra la hace de una forma racional o bien emocional. Si la paga con dinero o

con tarjeta
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e ;Cuando compra? Se debe conocer el momento de compra y la frecuencia de la
compra con relacion a sus necesidades, las cuales son cambiantes a lo largo de su
vida.

e ;Donde compra? Los lugares donde el consumidor compra se ven influidos por los
canales de distribucion y ademas por otros aspectos relacionados con el servicio,
trato, imagen del punto de venta, etc.

e ;Cuanto compra? La cantidad fisica que adquiere del producto, o bien para
satisfacer sus deseos o bien sus necesidades. Ello indica si la compra es repetitiva o
no.

e ;Cbémo lo utiliza? Con relacion a la forma en que el consumidor utilice el producto

se creara un determinado envase o presentacion del producto.

Hay que anadir ademas que el consumidor tomara mas o menos conciencia en el
proceso de decision en funcion de la duracion del bien, y acentuara su andlisis en aquellos
bienes que, por sus caracteristicas van a necesitar de un servicio de mantenimiento para
poder ser utilizados durante el periodo de su vida normal.

El estudio del comportamiento del consumidor ha sido objeto de reflexion desde hace
bastantes afios, no obstante, su metodologia ha variado hacia una fundamentacién mas
cientifica con el objeto de mejorar las decisiones de marketing de cara al proceso de

comunicacion con el mismo.

2.2.1 Orientaciones del comportamiento del consumidor.
2.2.1.1 Orientacion econdmica:

Esta basado en la teoria econdmica, y en este sentido la pieza clave es el concepto de
“hombre econdmico” quien siente unos deseos, actiia racionalmente para satisfacer sus

necesidades y orienta su comportamiento hacia la maximizacion de la utilidad.
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2.2.1.2 Orientacion psicoldgica

Los estudios en esta orientacion, ademas de considerar variables econdmicas, también
estan influenciados por variables psicologicas que recogen las caracteristicas internas de la
persona, con sus necesidades y deseos y las variables sociales totalmente externas que

ejerce el entorno.

2.2.1.3 Orientacion motivacional
Se basa en el estudio de los motivos del comportamiento del consumidor a partir de las
causas que los producen. Las necesidades son la causa que estimula al ser humano, y éste

actiia en consecuencia para poder satisfacerlas.

2.3 El proceso de decision de compra.

Después del estudio exhaustivo de los factores externos e internos que inciden en la
respuesta conductual del comprador, se debe abarcar la observacion que le hace al
consumidor elegir éste u otro producto, “ Para la empresa es de vital importancia conocer
sus mercados, clientes, necesidad y como se comportan para satisfacerlas como el
principal objeto de diseriar marketing-mix que permitan aprovechar las oportunidades que
suponen dichas necesidades’ como nos indica Casado 2011 en su libro Direccion de
Marketing : Teoria y Practica editorial Club Universitario.

El proceso de decision de compra esta formado por una serie de etapas, que son:

. Reconocimiento del problema o de la necesidad que debe satisfacer.

o Busqueda de la informacion en el sentido de averiguar qué productos o servicios
existen en el mercado que satisfacen su necesidad. La realiza mediante las campaias de
publicidad, preguntas a terceros u observacion.

. Evaluacion de las alternativas que mas le convienen de entre los existentes.
Establecimiento de prioridades. También influyen las percepciones del consumidor, que

pueden ser reales o no.
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o Decision de compra, adquiriendo el producto o marca que ha seleccionado, esta
fase se suele dar en el establecimiento, en la que influyen un vendedor.

. Utilizacion del producto y evaluacion post-compra, cuyo estudio y conocimiento de
la conducta del comprador —satisfaccién o no- es muy importante para los directores de
marketing con relacion a futuras compras.

Este esquema bésico de proceso de compra del consumidor dependerd 1) del mismo
proceso de decision de compra, ya que la informacién se guardara y se reutilizard para una
nueva oportunidad de compra 2) dependera de cada persona, actitudes y percepciones de
acuerdo al producto evaluado 3) las variables del marketing a partir del resultado que se

obtiene del servicio de post venta.

2.4 Influencias en el proceso de compra.

Las variables que circundan internas y externas influyen de manera directa o indirecta
en la adquisicion de las empresas. Las variables externas afectan indirectamente, por lo
que solo bordean la decision empresarial, no son decidoras. Las variables internas en
cambio teniendo su influencia directa ya que tienen relacion con el cardcter personoldgico
de cada individuo no son manipulables al 100% y tienen una proyeccion por las actitudes y
decisiones de otros. (Heredia, 2013)

El comportamiento del consumidor esté influenciado por una serie de variables que se

distribuyen en dos grandes grupos:

2.4.1 Variables externas

Proceden del campo econdémico, tecnologico, cultural, medioambiental, clase social,
grupos sociales, familia e influencias personales.
a) Entorno econdmico situacion de la economia.

b) Entorno tecnolédgico: innovaciones en toda la categoria de productos
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c) Entorno cultural: conjunto de valores, ideas, comportamientos, creencias, normas y
costumbres propio de cada sociedad

d) Medio ambiente: utilizacion de productos reciclado.

e) Clase social: es una influencia muy importante, puesto que existen una serie de
variables que inducen a orientar el consumo con relacion a las posibilidades econdomicas o,

en algunos casos, por encima de ellas.

f) Grupos de referencia: colectivos con los que el individuo se relaciona.
2) La familia: importante en la toma de decisiones.
h) Influencias personales: que son ejercidas por los “prescriptores” (médico, profesor.

2.4.2 Variables internas

Son principalmente de caracter psicoldgico, y podrian ser, la motivacion, la percepcion,
la experiencia, caracteristicas personales y las actitudes.
a) Motivaciones: expresion psicologica de las necesidades, al dar cuenta de las razones por
las que necesita algo
b) Actitudes: predisposicion a actuar o no actuar de una determinada manera frente a un
determinado objeto o bien.
¢) Comportamiento: manera de actuar del individuo en la sociedad
d) Aprendizaje: cambio en la conducta o comportamiento del individuo como resultado de
la experiencia.
e) Estilos de vida: conjunto de ideas y actitudes que diferencian un grupo social de otro y

caracterizan las relaciones de los individuos que lo componen con su entorno.

2.5 Lasegmentacion de mercados
Clasificando los mercados, las empresas optan en dividirlos en grandes y heterogéneos
en subdivisiones inferiores para lograr una mayor entrada eficiente con productos y

servicios acorde con las necesidades infimas y personales. (Kotler, 2003)
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El conjunto de personas u organizaciones que forman el mercado constituyen lo que
denominamos como sociedad de consumo, y en esa gran masa de consumidores no reina la
homogeneidad, hay una gran variedad de deseos y preferencias que se acucian con
motivaciones singulares e influencias variadisimas propias del rapido cambio tecnologico
de nuestra época, todo ello agravado por una oferta de productos muy superior a las
necesidades que realmente tienen los consumidores. En un mercado de estas condiciones, a
la empresa no le queda mas remedio que aplicar la segmentacion.

Segmentar es diferenciar el mercado total de un producto o servicio, en un cierto
nimero de elementos (personas u organizaciones) homogéneos entre si y diferentes de los
demas, en cuanto a habitos, necesidades y gustos de sus componentes, que se denominan
segmentos, obtenidos mediante diferentes procedimientos estadisticos, a fin de poder
aplicar a cada segmento las estrategias de marketing mas adecuadas para lograr los
objetivos establecidos por la empresa.

Esto es en definitiva subdividir el mercado en una serie de grupos con caracteristicas

comunes para poder satisfacer mejor sus necesidades.

2.5.1 Requisitos bésicos

Para obtener resultados satisfactorios es necesario cumplir con los siguientes requisitos
basicos:
2.5.1.1 Facilmente identificables y mensurables

Deben poderse medir y/o identificar el nimero de personas que integran cada

segmento.

2.5.1.2 Facilidad de acceso
Toda estrategia de segmentacion lleva asociado un coste, por lo que debe tenerse en
cuenta, a la hora de escogerse el criterio de segmentacion, la facilidad y adecuacion del

coste de localizar a las personas que componen cada segmento.
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2.5.1.3 Dimension adecuada

Los subgrupos elegidos deben estar formados por un nimero tal de sujetos que
justifique econémicamente la adopcion de una estrategia por parte de la empresa.
2.5.1.4 Ser operativos

Es importante que los criterios de segmentacion sean faciles de utilizar en la practica.

Criterios de segmentacion:

a) Segmentacion demografica: edad, sexo, estado civil, tamafio familiar.
b) Segmentacion geografica: pais, region, tamafio del municipio, habitat, clima.
c) Segmentacion socio econdmico: nivel de ingresos, clase social, actividad

profesional, nivel de estudios.

d) Segmentacion por personalidad: conservadurismo, autonomia, autoritarismo.

e) Segmentacion por beneficios buscados: los consumidores encuentran ventajas
diferentes en los productos y por eso los consumen.

f) Segmentacion por estilos de vida: el consumidor tiende a adquirir productos que
sean acordes con su estilo de vida y por tanto también con aquellos individuos que tengan

un estilo de vida similar.

2.6 Estrategias de segmentacion.

La estratagema de dividir el mercado se origin6 en los conflictos de las milicias: por la
concentracion de fuerzas. El marketing y la guerra conciben como un acto demencial el
hecho de que un ejército de pocos destine su ofensiva para con un batallon muy bien
equipado y numeroso. Mas bien busca tropas de menor envergadura para asirse de una
victoria segura. (Schnaars, 2011)

Después de analizar los segmentos del mercado la empresa ya conocera sus grupos
objetivo, y el paso siguiente sera aplicar la estrategia que considere oportuna para penetrar

o consolidar el mercado y, para ello, debera optar por tres tipos de estrategias:
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2.6.1 Estrategia indiferenciada

La empresa no considera diferencias entre los distintos segmentos de mercado y trata a
todos ellos con la misma estrategia. La ventaja mas importante es la reduccion del coste. El
inconveniente es que no puede satisfacer los deseos de todos los consumidores con el

mismo producto y marketing-mix.

2.6.2 Estrategia diferenciada

La empresa ofrece a cada segmento los productos que necesita y el marketing-mix
adecuado. La principal ventaja es el incremento de las ventas, la mayor participacion en el
mercado y fidelidad de la clientela. El inconveniente es el incremento de los costes de

produccion y de las variables comerciales.

2.6.3 Estrategia concentrada

La empresa solo atiende a grupos especificos del mercado y en ellos se concentra su
planificacion de campana. La ventaja es que consigue una alta participacion en el mercado,
pero tiene el inconveniente de dedicarse a muy pocos segmentos, lo que supone un gran

riesgo.

2.7 Tipos de consumidores

Entre los tipos de consumidores se encuentran:

. Impulsivo: impaciente, dispone de poco tiempo.

. Prudente: con paciencia adecuada, lento pero seguro, impone pausas.

. Inseguro: indeciso, problematico, desvia la atencion, con mucho amor propio.
o Sabelotodo: describe el producto con todos los detalles.

J Comunicativo: muy hablador, amable y alegre.

J Poco comunicativo: parsimonioso, habla poco, confuso, inseguro.
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o Aprovechador: muy comunicativo, pide mejores condiciones, alardea de ser un
buen cliente.

. Disconforme: objeta y se queja siempre, dificil de tratar (Ediciones Granica S.A,

2012).

2.7.1 Consumidor Personal
Son los individuos que compran bienes y servicios para su propio uso y asi poder

satisfacer sus necesidades o usos personales.

2.7.2 Consumidor Organizacional
Incluye a los individuos y empresas como: Agencias de gobierno, negocios privados,
compaiiias de servicio las cuales deberan comprar productos, equipos y servicios para

hacer operar sus empresas con la finalidad de lucro o sin ella.

2.8 Teorias del comportamiento del consumidor

Las primeras corrientes consideraban al consumidor como un ser racional que toma sus
decisiones de forma ordenada y objetiva. Frente a esas teorias surgen otras que van
haciendo mayor hincapié en los factores internos y externos, que se combinan y crean una

conducta de consumo Unica. (Arellano, 2013)

2.8.1 Teoria Economica

La base de esta teoria, uno de cuyos exponentes mas relevantes, es que el hombre busca
siempre maximizar su utilidad. Es decir, el hombre siempre tratara de lograr el producto
que mas utilidad le dé en funcidn del precio que pagara por €l, en otras palabras, el hombre
siempre tratard de maximizar la relacion costo beneficio en cada actividad de su vida

(Garcia, 2011)
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2.8.2 Teoria del Aprendizaje

En la teoria econémica la compra por ejemplo de un champu debe ser realizada
mediante la observacion de todas las caracteristicas de todos los champuses existentes en
el mercado (o en la tienda). Asi, luego de haber puesto en la balanza las ventajas y
desventajas de todos ellos (cantidad, precio, aditivos, perfume, caracteristicas externas,
etc.), el cliente debe decidir la compra de aquel que le ofrece el mejor resultado global. El
analisis del comportamiento real muestra, sin embargo, que en la practica no sucede
siempre asi, sino que corrientemente la gente compra solo aquellos productos que conoce y
que anteriormente le han brindado buenos resultados, dejando de lado el analisis de

muchas de las alternativas existentes (Schunk, 2011).

2.8.3 Teoria Psicoanalitica

El comportamiento de las personas esta guiado de manera esencial por una serie de
razones profundas del espiritu humano y, por tanto, de dificil comprension para un analisis
de logica fisica. Estos llamados fantasmas que guian el comportamiento de las personas,
sin ellas aceptarlo de una manera abierta, son basicamente el impulso sexual y el impulso
agresivo.

La mayoria de las acciones de los individuos estan orientadas a satisfacer necesidades
de orden sexual, pero como la sociedad impide la manifestacion abierta de estas
tendencias, ellas se manifiestan de manera oculta mediante el comportamiento cotidiano.
Por ejemplo, el uso de corbata en los hombres (prenda totalmente innecesaria y hasta
molesta, pero muy popular) seria impulsado por la simbologia altamente sexual de esta
prenda (simbolo félico segun los psicoanalistas). Fumar seria una reminiscencia de la
actividad de succion que todos realizamos cuando somos bebés, y que busca, de esta
manera, ser llevada a cabo sin motivar el reproche social que su practica acarrearia contra

los individuos.”
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En el plano comercial, multitud de productos parecen estar fuertemente ligados a
orientaciones de tipo sexual de los consumidores. El caso de los cosméticos y la moda
femenina es con seguridad uno de lo mas destacables, resultando evidente que productos
como el lapiz de labios, los zapatos de tacon alto, etc., buscan fundamentalmente poner en
evidencia elementos especificos de atractivo sexual de las usuarias. Mas aun, la resistencia
social a aceptar este hecho genera situaciones contradictorias, como el que las mujeres
utilicen ropa provocativa para que los hombres las observen, pero se molestan cuando ellos
lo hacen. El afeitado masculino es también una muestra de estos conflictos, pues los
hombres se rasuran para ser mas atractivos, sin embargo, son incapaces de reconocer
conscientemente que esa es la razon de este comportamiento atribuyendo como motivo de

ello consideraciones fundadas en la higiene o en la costumbre (Fenichel, 2011).

2.8.4 Teoria Socioldgica

La principal razén que guia el comportamiento de las personas en su necesidad de
integracion en su grupo social. Es asi que muchas personas van a tener comportamientos
de poco o ningun trasfondo econdmico o psicoldgico, comportamientos que estan
destinados fundamentalmente a quedar bien con los demas. El ejemplo mas claro de esta
situacion parece ser el fenomeno de la moda, pues en ella se observan comportamientos
inexplicables a la luz de las teorias anteriores. Asi desde un punto de vista econémico, la
moda es altamente ineficiente; desde el lado del aprendizaje, la moda presenta cambios
inexplicables en los gustos de las personas lo que gustaba ayer no gusta mas hoy); y
finalmente la vision psicoanalitica no basta para explicar el hecho de que se quiera influir a

personas del mismo sexo o incluso, a miembros de la familia cercana (UNAM).

2.8.5 Teorias publicitarias
(Gabela, 2010) “Las técnicas para sugestionar que usan los medios de comunicacion y

publicidad son multitudinarias. Estas técnicas varian permanentemente y son
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eminentemente activas. La publicidad tiene coherencia directa con las caracteristicas del
medio.”

La publicidad tiene como objetivo anunciar las bondades de la obra través de los
medios publicitarios y apoyar asi la accion de convocatoria de espectadores. Es un
conjunto de ideas puestas en marcha para influir en forma dinamica en los espectadores ,
llevandoles mensajes inherentes a las ventajas y beneficios de la obra anunciado, con el fin
de activar sus decisiones a la hora de la distraccion .

La publicidad tiene por esencia comunicar y motivar a los consumidores con
argumentos convincentes y razonables acerca de la conveniencia de adquirir los bienes o
servicios ofrecidos en el mercado. Existen diferencias bien marcadas entre publicidad y

propaganda, puesto que cada una tiene su naturaleza bien definida.

2.8.5.1 Principales teorias publicitarias

En Estados Unidos se elaboran dichas teorias en conjunto con las empresas, con
jornadas estrechas anexas con campafas o publicidades (Checa, 2011)
a) Marketing Social: El disefio, la implementacion y el control de programas que
buscan aumentar la aceptabilidad de una idea, causa o practica social en un grupo meta.
b) Marketing Global: El mercado que empresas realizan en mas de un pais, obtiene
ventajas de investigacion, desarrollo, produccion, marketing y financiamiento, ademas de
ventajas en costos y en su reputacion que no estd al alcance de sus competidores
exclusivamente nacionales.
C) Comunicacion de Marketing Integrado: Concepto segun el cual la compaiiia
integra y coordina cuidadosamente sus multiples canales de comunicacion, para
proporcionar un mensaje claro, congruente y conveniente acerca de la organizacion y sus

productos.
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d) Merchandising: Es un vocablo anglosajon, esta compuesto por la palabra
merchandise, cuyo significado es mercancia y la terminacién ING que significa accion. El
merchandising se dio en los afios 60 en los EEUU y se clasifica en: merchandising del
distribuidor, estratégico, gestion, presentacion, fabricante y merchandising visual.

Todos estos tipos ayudan o contribuyen a la comercializacion de productos ya que estan
relacionados entre si, cuidan por separado y a la vez en conjunto cada area de una venta
desde la actitud del comerciante, pasando por la venta, el estudio de mercado, la
animacion, la forma en que se presentan y distribuyen los productos y la impresion que

dan al cliente para lograr el fin deseado que es vender.

2.9 Lapublicidad

Pocas son las fuentes bibliograficas confiables, en las que se puede encontrar
referencias respecto al verdadero origen de la publicidad en el mundo. Sin embargo
el sentido comun lleva a pensar que la actividad publicitaria se remonta a los tiempos
en que el hombre inicia una actividad de intercambio de bienes y/o servicios, los
mismos que tiene que comunicar o dar a conocer a otros. Esto seguramente llevo a realizar
las primeras acciones de "comunicacion comercial” de las que se han podido
encontrar algunos vestigios, segin (Mark Tungate -2011).
Los romanos desde luego sabian como ofertar algo de manera convincente y ya en las
ruinas de Pompeya se encuentran algunos ejemplos tempranos de anuncios.
Pero no es osado afirmar que la publicidad ha estado entre nosotros desde hace tanto
tiempo como los productos para vender; ha sido un medio para inflar su valor, desde
el vendedor que gritaba por la calle hasta el folleto que se clavaba en un arbol."
La publicidad es historicamente hija de los pregoneros, las primeras muestras de
publicidad comercial se encuentran en la Antigiiedad Romana donde se exponian tablillas

que anunciaban ventas o manifestaciones teatrales. Ademas es cierto que en todo el mundo
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antiguo los mercaderes ambulantes voceaban sus productos por las calles, y que los
sedentarios trataban de retener a los transetntes desde el umbral de sus tiendas.

La finalidad de la publicidad es, generalmente, de tipo comercial, su funcion es
anunciar las cualidades del producto, con el objetivo de venderlo. La publicidad es una
técnica de promocidon o comunicacion que consiste en dar a conocer, informar y hacer
recordar un producto o servicio al publico, asi como en persuadir, estimular o motivar su
compra, consumo o uso, a través del uso de una comunicacioén y medios impersonales, es
decir, a través de una comunicacién y medios que van dirigidos a varias personas a la vez.

Los distintos sistemas de comunicacién a través de los cuales se dan a conocer
productos, se impone una imagen favorable de los mismos, y se estimula su compra y su
consumo, se denomina publicidad. En la sociedad de consumo, la publicidad constituye el
instrumento adecuado para adaptar la demanda de bienes de consumo a las condiciones y
exigencias del sistema productivo.

El volumen de recursos destinados a publicidad crece incesantemente en los paises
desarrollados. A su amparo se han forjado una completa industria: agencias de publicidad,
de marketing, empresas de relaciones publicas. Hoy dia, la publicidad es la clave de la
financiacion y sostenimiento de los medios de comunicacion de masas en sociedades
desarrolladas de libre mercado.

Término utilizado para referirse a cualquier anuncio destinado al publico y cuyo
objetivo es promover la venta de diversos productos. La publicidad esta dirigida a grandes
grupos humanos y suele recurrirse a ella cuando la venta directa de vendedor a comprador
es ineficaz. Es preciso distinguir entre publicidad y otro tipo de actividades que también
pretenden influir en la opinioén publica, como la propaganda o las relaciones ptblicas. Hay

una enorme variedad de técnicas publicitarias, desde un simple anuncio en una pared hasta
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una campafa simultdnea que emplea periodicos, revistas, television, radio, folletos
distribuidos por correo y otros medios de comunicacién de masas.

Desde sus inicios en el mundo antiguo, la publicidad ha evolucionado hasta convertirse
en una enorme industria. Tan solo en Estados Unidos, a finales de la década de 1980, se
gastd en un afo en torno a 120.000 millones de dolares en publicidad. La publicidad actual
desempeiia un papel muy importante en la civilizacion industrial urbana, condicionando
para bien y para mal todos los aspectos de la vida cotidiana. Desde la década de 1960 la
publicidad se ha utilizado cada vez mas para fomentar el bienestar. Las campafias a favor
de la salud y contra el consumo de bebidas alcohoélicas son solo dos ejemplos de como la
industria publicitaria puede defender tales objetivos.

Existen dos tipos de publicidad: la de bienes de consumo, dirigida hacia el consumidor
final, y la empresarial, dirigida a los empresarios mediante periddicos y revistas de
economia y otros medios especializados de comunicacion.

Otra modalidad publicitaria, de importancia menor, es la institucional, cuyo inico
objetivo consiste en crear prestigio y fomentar el respeto de determinadas actividades
publicas. Cada afio se gastan enormes sumas de dinero en este tipo de publicidad, que no
suele anunciar bienes o servicios.

La técnica publicitaria, cada vez mas frecuente, consiste en presentar campanas
conjuntas entre el productor y el vendedor. A veces, cuando se realizan campafias a escala
nacional, varios empresarios comparten un mismo anuncio. Esta puede tener un alcance
local, nacional o internacional. Los precios de una campafia publicitaria dependeran de su
ambito de implantacion. También variaran en funcion de lo que se anuncia: ocio,
cuestiones legales, politicas, financieras, temas religiosos o anuncios destinados a recoger

donaciones para financiar actividades caritativas o humanitarias.
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La publicidad no es hecha al azar, es resultado del trabajo de un especialista
remunerado por sus servicios, que provoca un mensaje a los grupos por medio de diversos
recursos y formas habidas, con la firme intencion de colocar en un pedestal un producto,
servicio, organizacion o propuesta, que ya ha sido fijada por el anunciante, ya sea para

mejorar sus ingresos o como agente social. (Arconada, 2010)

2.9.1 Importanciay necesidad de la publicidad
Debido a la enorme cantidad de diversos productos y servicios que surgen dia a dia, la
publicidad pasoé a ser indispensable para que el ptblico pueda conocerlos y al igual que

informarse sobre los cambios que se producen en ellos (Lopez, 2011).

2.9.2 Objetivos de la publicidad

Los Objetivos de la publicidad son:
a) Especificos. Deben ser objetivos concretos. Los objetivos publicitarios son
objetivos especificos que deben estar coordinados y ser compatibles con los objetivos mas
generales de nuestro plan de marketing y con los objetivos estratégicos a largo plazo de la
empresa.
b) Cuantificables. Se deben formular en términos numéricos. No sirve el que
digamos tenemos que incrementar las ventas sino por ejemplo tenemos que incrementar las
ventas un 20 por ciento.
C) Definidos en el tiempo. Tenemos que fijar los plazos. Por ejemplo vender 100
coches en un afo.
d) Delimitados a un Mercado. Debemos especificar en qué zona geografica e incluso
a que audiencia o grupo de consumidores nos referimos.
e) Alcanzables. Es importante que sean realistas. Tal como afirma el maestro David
Ogilvy "Mantenga unos objetivos razonables. El exceso de ambicion es el gran fallo de la

mayoria de las estrategias. No quiera dirigirse a todo el mundo. No venda un producto para
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todas las ocasiones, no pida a la gente que cambie sus costumbres profundamente
arraigadas sino solamente de marca".
f) Motivadores. La motivacion de los responsables de lograr los objetivos es

fundamental. Por tanto el objetivo debe suponer un reto.

2.9.3 Funciones de la publicidad

En principio, puede parecer que la inica funcion de la publicidad es la econdémica, sin
embargo, se pueden distinguir otras funciones:
o Funcidn sustitutiva: con demasiada frecuencia, el objeto que se anuncia se
presenta como dotado de unas propiedades que realmente no tiene.
o Funcidn estereotipadora: la publicidad tiende a hacer que las personas compren
objetos del mismo tipo. Pero no se trata s6lo de que iguale los gustos de las personas, sino
que también tiende a igualar formas de pensar, ideales, formas de vida, etc...
o Funcion desproblematizadora: la publicidad suele presentar sélo el lado bello del
mundo. En los anuncios publicitarios no suelen aparecer el dolor, la muerte, la desigualdad
social, la injusticia o el paro. El producto que se anuncia se presenta como indispensable
para lograr ser feliz.
o Funcion conservadora: aunque pueda resultar paradojico, detras de la aparente
renovacion que nos presenta la publicidad no hay mas que la consolidacion de los valores
establecidos y aceptados por la sociedad. Por ejemplo, la diferencia entre los anuncios para
nifos y nifias.
o Funcidn ideoldgica: la publicidad puede convertirse en un medio de presion
ideologica, en el sentido de que puede contribuir a formar "estados de opinion" en los
miembros de la sociedad. Un buen ejemplo es el condicionamiento a que se pueden ver
sometidos los medios de comunicacion por parte de los que pagan los anuncios (Bigné,

2011).
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2.9.4 Tipos de publicidad

Enfatizando la audiencia meta
o Publicidad orientada al consumidor: se destina a los que compran el producto para
uso personal o para uso ajeno.
. Publicidad orientada a las empresas: se destina a los individuos que compran
productos especificos o servicios para emplearlos en la compaiiia.
o Comercial: se dirige a los intermediarios (mayorista, minorista) de productos y
servicios que los compran para revenderlos a sus clientes.
. Profesional: se dirige a quienes posean un titulo y un codigo de ética o un conjunto

de normas profesionales.

o Agricola: se dirige a los que laboran en el campo o en la Agroindustria
o Por zona geografica
o Publicidad local (al detalle): la que realizan las empresas cuyos clientes provienen

de una sola area comercial, urbana o local.
. Publicidad regional: la que anuncia los productos que se venden en un area o

region, pero no en todo el pais

o Publicidad nacional: la que se dirige a los clientes de varias regiones del pais.
. Publicidad internacional: la que se dirige a los mercados del extranjero.

o Por medio

. Publicidad impresa: periddicos y revistas.

J Publicidad electronica: radio y television

. Publicidad exterior: publicidad al aire libre, en transito.

. Publicidad por correo directo: la que se envia por correo

o Por proposito

. Publicidad de productos: promueve la venta de bienes y servicios.
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o Publicidad no orientada a los productos (corporativa o institucional): no promueven

un producto en particular, sino la mision filosofia de la organizacion.

. Publicidad comercial: promueve productos servicios o ideas con la intencion de
obtener una utilidad.
o Publicidad no comercial: la que patrocinan las instituciones de caridad o no

lucrativas, los grupos civicos, las organizaciones religiosas o politicas; también las que se
realizan a favor de ellas.

. Publicidad orientada a la accion: la que intenta estimular una decision inmediata
por parte del lector.

. Publicidad de reconocimiento: la que intenta crear la imagen de un producto o

familiaridad con su nombre y con su empaque (EUNED, 2011).

2.9.5 Medios Publicitarios

Un anuncio publicitario es una creacion que esta realizada en base a los anhelos y
expectativas de los televidentes, teleoyentes, lectores, etc. En la misma se detalla la forma
de saciar dicho anhelo lo que el posible comprador logre placer y disfrute en la compra.
Existiendo tantos e innumerables productos, distribuidores en el mercado, deben y tienen
que pulir sus estrategias publicitarias para que la posibilidad de compra aumente y el
cliente lo tenga entre sus primeras opciones. (Rodriguez ,2014)

Dentro de los medios publicitarios se encuentran los medios convencionales, no
convencionales y las nuevas tendencias en medios:
Medios Convencionales:
o Television
o Radio

o Medios impresas
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Medios no convencionales:

° Internet

° Correo directo

. Senalizacion

. Colocacion de producto
. Dispositivo moviles

° Patrocinio

Entre otros

Se menciona que el nimero de medios de comunicacion continuara creciendo a medida
que surgen nuevas tecnologias, por lo tanto las empresas comercializadoras de productos
aconsejan monitorear continuamente los cambios que ocurren dentro de cada medio de

comunicacion con respecto a los productos que se comercializan en el lugar especifico.

2.9.6 Técnicas publicitarias

El uso de técnicas de marketing y publicidad mucho mas enfaticas e imponentes que
incitan al comprador, aquel que se lo instiga y se le atribuye una necesidad que debe suplir
por medio de lo que se le estd ofreciendo y que lo sienta como parte imprescindible de su
diario vivir, haciéndole creer que mejora su calidad de vida y esto favorece a las empresas.
(Claro, 2012)

Tomando como referencia lo expuesto por Claro, las técnicas publicitarias han
permitido cambiar la historia de dar a conocer un producto o servicio, donde antes se
desarrollaban anuncios publicitarios de manera plana, es decir solo se mostraba un
producto sin aplicar técnicas delimitadas bajo un mismo enfoque, a pesar de esto los
resultados se mostraban eficientes, sin embargo, conforme a evolucionado la sociedad y se

ha vuelto mas exigente, es necesario que se desarrollen y apliquen técnicas con las cuales
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se logre persuadir segun el tipo de producto, y el grupo objetivo hacia el cual se dirige
dicha campafia para que las empresas.

Entre las principales técnicas publicitarias que resaltan y son eficaces por su mensaje
persuasivo se encuentran las de pantalla compartida, las mismas que se enfocan en
desatacar los beneficios de un producto constantemente; asi como existen las técnicas de
conexion entre la persona y el producto, existen las de destacar los atributos que son los
aspectos fisicos de un producto o marca; destacan ademas las de persuasion y
razonamiento logico, por mencionar las mas importantes dentro del contexto de las
técnicas publicitarias de persuasion.

Las técnicas publicitarias creativas para comunicar, buscan denodadamente ser el
centro de atencion, motivar emociones desmedidas, provocar transformaciones en la
mentalidad. Lo que va a desencadenar en clics, llamadas y los clientes. En el momento de
decidir un anuncio publicitario mas agresivo se usan técnicas que sirven para dar mejores
resultados ya sea en medios convencionales y modernos. (Gutiérrez ,2013)

Hoy en dia todas las empresas necesitan hacer publicidad de su producto para informar
a los clientes sobre el producto, aumentar las ventas, adquirir valor de mercado, y ganar
reputacion y nombre en la industria. Cada empresa gasta mucho dinero para hacer
publicidad de sus productos, pero el dinero gastado conducira al éxito s6lo cuando se
utilizan las mejores técnicas de publicidad para el producto. Las mismas que se detallan a
continuacion:
2.9.6.1 Atractivo emocional

Esta técnica de la publicidad se realiza con ayuda de dos factores - necesidades de los
consumidores y el factor miedo apelaciones mas comunes son menores de necesidad:

. la necesidad de algo nuevo

o la necesidad de conseguir la aceptacion
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o la necesidad de no ser ignorado

. la necesidad de cambio de las cosas viejas
o necesidad de seguridad

J tenga que ser atractivo, etc.

Apelaciones mas comunes bajo el miedo son:

° temor de accidente

° Miedo a la muerte

° temor a ser evitado

° el miedo de enfermarse

. el miedo a envejecer, etc.

2.9.6.2 Publicidad promocional
Esta técnica consiste en regalar muestras del producto de forma gratuita a los
consumidores. Los articulos se ofrecen en las ferias comerciales, eventos promocionales y

campafias publicitarias con el fin de llamar la atencion de los clientes.

2.9.6.3 Carro de publicidad

Este tipo de técnica consiste en convencer a los clientes a unirse al grupo de personas
que han comprado este producto y estar en el lado ganador.
2.9.6.4 Datos y estadisticas

Aqui, los anunciantes utilizan nameros, pruebas y ejemplos reales para demostrar lo
bien que funciona su producto.
2.9.6.5 Anuncios sin terminar

Los anunciantes aqui s6lo juegan con las palabras diciendo que su producto funciona

mejor, pero no contestaron a cuanto mas que el competidor.
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2.9.6.6 Las palabras de la comadreja
En esta técnica, los anunciantes no dicen que son los mejores del resto, pero no niegan

también.

2.9.6.7 Endosos
Los anunciantes utilizan las celebridades para anunciar sus productos. Las celebridades

o estrellas avalan el producto contando sus propias experiencias con el producto.

2.9.6.8 Como complemento de los clientes

Aqui, los anunciantes utilizan lineas perforadas que complementan los consumidores
que compran sus productos.
2.9.6.9 Ideal para una familia y nifios ideal

Los anunciantes que utilizan esta técnica muestran que las familias o los nifios que
utilizan sus productos son un feliz vaya suerte la familia. El anuncio siempre tiene una
casa limpia y bien amueblada, nifios bien educados y la familia es un tipo simple y dulce
de la familia.
2.9.6.10 Anuncios patriotas

Estos anuncios muestran como se puede apoyar a su pais, mientras que ¢l usa su
producto o servicio. Delantero algunos productos juntos formaron un sindicato y
reivindicados en su anuncio que si usted compra cualquiera de estos productos, que va a
ayudar a un nifio a ir a la escuela. Una empresa de telefonia celular mas ad tenia una
celebridad que muestra que si los clientes utilizan la tarjeta SIM de esta empresa, entonces
pueden ayudar a control de la poblacion del pais.
2.9.6.11 Cuestionar los clientes

Los anunciantes que utilizan esta técnica hacen preguntas a los consumidores para

obtener la respuesta para sus productos.
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2.9.6.12 Sobornos
Esta técnica se utiliza para sobornar a los clientes con alguna cosa extra si compran el
producto con lineas como comprar una camisa y llévese otro gratis, o ser el miembro para

el club por dos afios y 20% de descuento en todos los servicios.

2.9.6.13 Sustituto publicidad

Esta técnica se utiliza generalmente por las empresas que no pueden anunciar sus
productos directamente. Los anunciantes utilizan anuncios indirectos para hacer publicidad
de sus productos para que los clientes saben sobre el producto real. El mayor ejemplo de
esta técnica es anuncios de licores. Estos anuncios no muestran a nadie beber licor real y

en lugar de que ellos se muestran beber un poco de agua mineral, refrescos o soda.

2.9.6.14 Influencia de la publicidad en el ser humano

A la hora de vender un producto la publicidad afecta de forma directa y en un modo
agresivo al ser humano; esto se ve claramente cuando determinada compaiiia fabricante de
x producto decide lanzarse al mercado, su idea basica como empresa fabricante es la de
vender su mercancia, sin embargo para el publicista es mas facil venderle al publico un
estilo de vida en vez de unos simples pantalones.

A la hora de ver cualquier reclamen publicitario en cualquier medio ya sea en una
revista, una valla o en television podemos observar que al patrocinar un desodorante
corporal, no nos estan vendiendo el desodorante en si, sino que nos venden la aventura, el
poder desafiarlo todo sin temor alguno a lastimarnos, el sentirnos seguros de alcanzar
nuestras metas; en este sentido la publicidad influye mucho en nosotros los seres humanos
por que quien no desea ser joven eternamente, ser sexy, invencible y mientras tengamos
miedos, inseguridades y deseos de una vida distinta la publicidad tendrd un camino infinito

de posibles suefios para vendernos (Ministerio de Educacion, 2011).
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2.9.7 Clases de publicidad
Son varios los tipos de publicidad existentes, de acuerdo con los fines que se quieren

alcanzar. Sin embargo, se destacan cuatro clases bien definidas (Barona, 2011)

2.9.7.1 Publicidad primaria o bésica

Es la que se hace con el objeto de mantener la continuidad de presencia de la obra
existente, cuyas acciones publicitarias no pueden suspenderse por el hecho de gozar de
buena aceptacion. Precisamente es la funcion central de la publicidad crear y mantener la

demanda continua.

2.9.7.2 Publicidad de la obra

Se refiere a la comunicacion publicitaria selectiva, especialmente para anunciar
determinadas obra o incluso la propia compaiiia de teatro o la propia sala como garantia de
calidad de lo que se presenta , creadas con el fin de propender por la aceptacion creciente
por parte de los consumidores y asegurar su demanda, una vez cumplan los objetivos de

posicionamiento.

2.9.7.3 Publicidad de estreno

Es una publicidad planeada con esfuerzos especiales, tendiente a influir en los
espectadores, dandoles a conocer las cualidades de ver esa obra nueva. Aqui el método
utilizado debe ser de expectativa, de tal manera que logre despertar la curiosidad y acerque

al espectador a ver lo que se publicita y cubra las expectativas prometidas anunciadas.

2.9.7.4 Publicidad de imagen

Es la que hace una sala o un grupo teatral con el fin de crear y mantener su prestigio,
anunciando las politicas de trabajo basadas en buen servicio y calidad de lo que hacen.
Esta modalidad publicitaria esta ligada a las acciones de relaciones publicas, cuya funcion
central es crear y mantener la buena imagen, mediante actos tendientes a respaldar y

apoyar actividades ellas pueden ser:
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1. Sociales

2. Deportivas

3. Civicas.

4. Culturales

5. De otra indole de una comunidad determinada,

6. Con objetivos de ayuda en aras de conquistar reconocimiento.
7. Institucional del publico al cual van dirigidas estas acciones.

2.9.8 El posicionamiento del producto

El posicionamiento publicitario de la obra se produce a través de un proceso
psicologico que solo puede darse en la mente de los consumidores como resultado de una
serie de acciones publicitarias de impacto, que mediante la comunicacion continua de
mensajes agradables o efectivos son recibidos y aceptados por los consumidores, ya que
despiertan y activan sus intereses, hdbitos o deseos.

Nadie sabe de qué se trata la obra, ni si es buena o mala, pero la abundante publicidad
generada por los grupos, salas o actores hace pensar al espectador que de por si, debe ser

buena si se estd haciendo mucha publicidad (Serrano, 2011).

2.9.9 Lainvestigacion de la publicidad

Las razones por las que se debe investigar la efectividad de las acciones publicitarias
son fundamentalmente las siguientes:
1. Por su alta inversion que demanda, es necesario saber si sus resultados compensan
los costos asumidos, ya que a veces no se puede medir en resultados inmediatos de ventas
de entradas.
2. Si los mensajes llegan a los espectadores a quienes van dirigidos y si estan siendo

aceptados en buen indice o rechazados.
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3. La publicidad siempre debe ser rentable porque de lo contrario no tendria objeto
gastar dinero sin buenos resultados.

Una buena campafia publicitaria tiene como objeto positivo impulsar a los espectadores
a ir a ver la obra teatral y de esta manera asegura la continuidad de la obra por el mayor
tiempo posible.

La investigacion publicitaria es la inica manera de saber que su eficiencia se esta
dando.

Al ejercer con suficiente cuidado estas acciones tendientes a orientar bien las
actividades de Publicidad y Promocion, la produccion no puede escapar a la necesidad de
asignar suficiente presupuesto al apoyo publicitario que va a fortalecer las actividades de

ventas y la demanda continua del producto (Russell, 2011).

2.9.10 Etapas de la publicidad

La estrategia publicitaria cumple, tres etapas definidas asi:
1. Etapa de promocion del estreno

Mediante la cual se empefia en demostrar que la nueva obra de la Cia. o la sala es
mejor, la mas importante y satisfactoria que otras produccion ya dadas. Es la fase inicial
del esfuerzo publicitario para aquellas obras nuevas o que no han alcanzado el nivel de la
demanda estimada.
2. Laetapa competitiva.

Se logra cuando la demanda de entradas y la utilidad del producto se ha reconocido
pero, sin embargo, falta comprobar si es superior o diferente a otras propuestas.
3. Etapa de la retencion de imagen.

Se logra cuando el producto ha conquistado una demanda satisfactoria y sin embargo,

es necesario sostener la campaia publicitara que sostenga la imagen la obra y la calidad
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del grupo o la sala recordandole a los espectadores las bondades de ir ver forma reiterada
las puestas .
Los datos mas importantes que nos permiten realizar con éxito del Plan de Mercadeo y

la campafia publicitaria, son los relacionados con los siguientes aspectos:

1. La obra teatral y su posibilidad de explotacion

2. Las caracteristicas de los espectadores posible de ver esa obra
3. Sus motivaciones para ver la obra

4. Sus habitos de salidas y presencia

5. Las reacciones respecto a la competencia

Estos estudios de mercado se constituyen en la actividad clave del proceso de Mercadeo
en todas las empresas importantes del mundo. No puede escapar a las investigaciones
publicitarias estos conocimientos vitales:

(Quién es el comprador realmente dispuesto a adquirir el producto?
(Cual es la edad, sexo y clase social a la que pertenece?

(Qué atributos desea encontrar en el la puesta?

(Qué motivo influye en sus actos de decision de ir a verla obra?

Bien sabemos que el comprador siempre actiia en funcion de necesidades y deseos y
que estas motivaciones son susceptibles de activar con una argumentacion convincente
sobre los beneficios que ofrece el producto.

La primera necesidad del ser humano es el alimento. Para enfocar el anuncio del
producto hacia la satisfaccion de esta necesidad lo mas conveniente es ilustrar y exponer
situaciones estimulantes.

Presentar con realismo una imagen; ejemplo: una fruta a buen tamafio, jugosa en su
color natural, que aunque no tenga texto, el mensaje despierte motivacion sobre gusto,

sabor, apetito y demas estimulos que produzcan el deseo y la accion de compra.
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Uno se preguntara que tiene que ver la comida con el teatro, para este caso si la
prioridad entra por la boca y los ojos, una publicidad subliminal se puede dar en una boca

devorando un escenario con actores, o actores comiendo.

2.10 Los medios publicitarios de menor y mayor alcance

Los medios de mayor alcance son los masivos:

1. Medios impresos
2. Radio
3. Television

Entre los tres medios de mayor alcance debemos destacar que en Ecuador la television
es el medio publicitario mas utilizado porque tiene un amplio alcance que llega en la
préctica al 100% de la poblacion y mantiene un grado de influencia en el consumidor
segun (Xavier Torres-2013).

Hay otros medios no convencionales de esencial importancia como son:

1. La vitrina de exhibicion,

2. Los carteles,

3. Los avisos en el punto de venta,
4. Vallas,

5. Volantes

6. pancartas.

Una campafia publicitaria requiere utilizar al maximo todos los medios posibles
dependiendo del tamafio de la empresa y hasta donde se quiere llegar (Bigné, 2012).

a) Medios impresos

Es el medio visual impreso de mayor alcance y de mas penetracion, no obstante, tener

sus limitaciones relativas al segmento del mercado que no sabe leer.
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Tiene ventajas importantes como son, la duracion del anuncio y el facil acceso al
publico por su bajo costo.

Es versatil, puesto que permite seleccionar el tipo y tamafio del aviso, diario, semanal o
mensual (Sohr, 2012).

b) Las revistas

Después de la prensa escrita, la revista esta en un segundo lugar de importancia. Tiene
la particularidad que impacta a la audiencia y su ciclo de vida es mas largo que el de los
periodicos, siempre se mira con mas agrado los anuncios en las revistas (Gorbitz, 2011).

c) Laradio

Es un método masivo de gran alcance e importancia para la publicidad, toda vez que
permite llegar a un alto nimero de oyentes que perciben con atencion los mensajes, de
acuerdo con la importancia de los programas emitidos. Es un medio auditivo que permite

dar cubrimiento local, regional, nacional o hasta internacional (Docampo, 2011).

2.11 Marco Conceptual

. Segmentacion: Es el proceso por el que se selecciona un conjunto de usuarios
dentro de del total de visitantes de un sitio web, que tiene como objetivo ofrecer productos
especificos para cada usuario con un perfil distinto. Se suele segmentar en funcion del
pais, edad, intereses, nivel econdmico, sexo, etc. (Fred, 2013).

o Target: Es el tipo de personas a las que se dirige una campafia de publicidad,
porque les pueda interesar el producto o servicio publicitado. También son las
caracteristicas de las personas que visitan un sitio web (Freemantle, 2011).

o Campania Publicitaria: plan de publicidad que pone en marcha estrategias de
marketing con el objetivo de dar a conocer un producto o servicio determinado durante un

lapso de tiempo establecido (Agueda, 2012).
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o Branding: crear imagen de marca, presentar un mensaje sobre la empresa, sus
productos o sus servicios (Ros, 2011).

o Agencia de Publicidad: sociedad de servicios que aconseja a una firma sobre la
manera de comunicar con su clientela potencial. Analiza la politica comercial de la casa,
concibe y realiza sus mensajes publicitarios y elige los soportes adecuados para difundirlos
(Lopez, 2012).

o Anunciante: el cliente de la agencia. Cualquier empresa que dedique una inversion
para hacer publicidad de sus productos o de si misma (Monserrat, 2012).

o Bloque Publicitario: serie de filmes publicitarios difundida por las cadenas de
television o en las salas de cine (Reinares, 2012).

. Brainstorming: literalmente “Iluvia de ideas”. Reunion informal en la que cada
uno expresa libremente cualquier ocurrencia o idea espontanea. Este método se utiliza,
sobre todo, para preparar el trabajo de creacion publicitaria. Algunos prefieren el nombre
de “tempestad del cerebro” (Clark, 2014).

. Branding: crear imagen de marca, presentar un mensaje sobre la empresa, sus
productos o sus servicios (Ros, 2011).

o Briefing: informe interno (nunca se exterioriza su contenido a los medios) que
permite conocer todas las caracteristicas reales del producto o servicio a publicitar, ya sean
fisicas o emocionales, las cuales serdn de gran utilidad para elaborar la campaiia
publicitaria.

o Campana Publicitaria: plan de publicidad que pone en marcha estrategias de
marketing con el objetivo de dar a conocer un producto o servicio determinado durante un
lapso de tiempo establecido (Checa, 2011).

. Publicidad Comparativa: publicidad en la que la marca rival es citada por su

nombre. Si el fabricante de las pilas eléctricas A afirma explicitamente que sus productos
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duran mas que las pilas B estan haciendo “comparativa”. Como la ley prohibe este tipo de
formula, los publicistas se conforman con falsas “comparativas”, como “lava mas blanco”
o “el mejor detergente”, etc. (Ediciones Granica S.A, 2012).

" Publicidad Corporativa: califica a una publicidad que no va directamente
destinada a vender productos, sino a mejorar la imagen de una empresa. Por ejemplo, en
vez de decir (publicidad de producto), “el coche X 500 corre mas”, la publicidad
corporativa dira “la empresa X hace ganar (carreras) al pais”.

. Campaiia: Accion de elaborar estrategias para lograr un fin (Bigné, 2011).

. Creativos: colaboradores de la agencia que conciben y realizan los mensajes
publicitarios. En general, los creativos trabajan por parejas: un creador-redactor para la
eleccion de las palabras y un director artistico para las imagenes. Esos equipos a veces son
supervisados por un director de creacion. Mantienen relaciones a menudo conflictivas, con
los comerciales (jefes de publicidad o ejecutivos de ventas), que estan en contacto directo
con el anunciante.

" Direccion Publicitaria: se encarga de vender el espacio publicitario a los
anunciantes. Debe argumentar su discurso con la ayuda de cifras sobre la cantidad y
calidad de lectores/oyentes/espectadores del medio al que representa. Puede ser un servicio
interno de la propia empresa o, por el contrario encargarse a una empresa exterior.

= Eslogan - Slogan: texto, breve a modo de formula, que se refiere, caracteriza y
acompana a una marca. Espacio publicitario: paginas de un periddico, tiempo en antena en
la radio, television o en la Web, vallas destinadas a la publicidad.

. Marketing: conjunto de técnicas y métodos que dirigen los productos o servicios a

sus mercados respectivos. Actitud que privilegia las necesidades del consumidor.
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. Posicionamiento: Es el nivel de recordamiento que tiene una persona de algin
producto en su mente, en mercadeo definen posicionamiento como el nivel de
participacion que se tiene en el mercado (Schnaars, 2011).

. Ficha de Observacion: Se define a la ficha de observacion como un instrumento
para la investigacion de campo, usados cuando el investigador debe registrar datos que aportan
otras fuentes como son personas, grupos sociales o lugares donde se presenta la problematica
(Christian Troya -2011).

. BTL: Es la Creatividad pura aplicada a nuestro entorno con fines de promocion y
posicionamiento de marca, esfuerzos de comunicacién no convencionales de alto impacto

y bajo presupuesto (Allan E. Hernandez- 2011).
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CAPITULO 111

3 MARCO METODOLOGICO

Con el propdsito de obtener una informacion concluyente se aplicard un método de
investigacion inductivo. Segin (Rodriguez 2009), “El método inductivo es un proceso en
el que, a partir del estudio de casos particulares, se obtienen conclusiones o leyes que
explican o relacionan los fenomenos estudiados”.

Este método de investigacion permitird analizar de manera particular la situacion que se
presenta con respecto a la influencia que generan las técnicas publicitarias utilizadas en las
marcas Nido, Pulp y Kinder Joy en el comportamiento de los nifios de 4 a 6 afos de la
Alborada 10™ etapa de la Ciudad de Guayaquil; los resultados que se obtengan podran ser

generalizados y aplicados como referencia para el desarrollo de estudios similares a futuro.

3.1 Tipo de investigacion

Se determina la aplicacion de la investigacion descriptiva que permitird identificar la
forma en que influye la publicidad televisiva y a su vez permitird conocer la percepcion de
los involucrados. Esto proporcionard informacion mas completa que sirva como guia para
el desarrollo de la propuesta. En este caso, se considera la aplicacion de un enfoque
cuantitativo, ya que se requiere de la aplicacion de varias técnicas de investigacion y su

representacion textual y numérica.

3.2 Enfoque de la investigacion

Nuestro estudio tiene como enfoque la investigacion de las técnicas publicitarias
utilizadas en las marcas especificas a través de fuentes secundarias, para comprender como
influyen las técnicas en el comportamiento de los nifios, realizando un disefio de

investigacion adaptada a nuestra necesidad de manera que sea cuantificable.



53

3.3 Tecnicas de la investigacion

En lo que respecta a las técnicas de investigacion que se consideran para recopilar la
informacion, se trabajara con una ficha de observacion que nos permita registrar los
cambios comportamentales mientras se hayan expuestos a la publicidad de los productos,
los cuales hemos escogido para éste trabajo investigativo. La observacion se realizard con
el acompanamiento de profesionales del area psicologica infantil que nos asesoraran en el
manejo y desenvolvimiento para el llenado de las fichas. Cada ficha registrara los
momentos para que pueda ser notoria la actitud del nifio en un proceso que
denominaremos antes, durante y posterior a la exposicion publicitaria y consta ademas de
tres registros comportamentales que segun las guias de los psic6logos nos son

convenientes que llamaremos conducta pasiva, conducta asertiva y conducta agresiva.

3.4 Poblacién y muestra

Como poblacioén para el estudio sera necesario considerar las edades de interés que
pueden verse afectados, en este caso se accederd a realizar los respectivos didlogos
explicativos para que lleven a la cita acordada, con todas las aclaratorias pertinentes y
solicitadas por los progenitores de los niflos de 4 a 6 afios residentes en la zona de estudio
de la Alborada 10™ etapa de la Ciudad de Guayaquil, para que nos permitan el trabajo
investigativo y evitar contrariedades o malentendidos. Es preciso destacar que segiin datos
del INEC en el sector residen un total de 5458 personas, de los cuales un 10% son nifios,
es decir un total de 546 nifios. En la zona de estudio existen 16 tiendas donde pudimos
observar que en 5 de ellas venden los tres productos de las tres marcas investigadas (se
incluye tiendas del City Mall y de la Rotonda), en seis tiendas disponen de Pulp y Kinder
Joy, en tres tiendas cuentan con la marca Pulp y en dos tiendas no cuentan con ninguna de

las marcas.
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Para poder obtener la muestra fue necesario elaborar una ficha de observacion que
permitird registrar la conducta de los nifios ya que una encuesta no es recomendable por las
edades de nuestro segmento de investigacion. Dicha observacion nos dard informacion
sobre la conducta del infante antes de ser expuesto a la publicidad de cada una de las
marcas que son parte de la investigacion, mientras se les expone como actiian y minutos
después de haber colocado las publicidades, lo que nos dara detalles de si existen cambios
en sus patrones comportamentales.

Para este estudio se solicit6 el respectivo permiso de los padres de los nifios
participantes, para el analisis de la observacion del grupo objetivo se aprovechd de un

evento infantil.

3.4.1 Observacion Marca NIDO

1.- ¢ Qué esta haciendo el nifio?

a) ANTES:

Conductas pasivas: ninguna

Conductas agresivas: Inquieto, llorando.

Conductas asertivas: Jugando

Tabla I Pregunta # 1

PREGUNTA TIEMPO | CONDUCTAS CANTIDAD DE NINOS
¢Quéesta haciendoel nific? | ANTES | PASIVA 0
AGRESIVA 8
ASERTIVA 2
TOTAL 10




Grdfico # 1

CONDUCTAS
H PASIVA
AGRESIVA
ASERTIVA

Elaborado por las autoras

De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario
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televisivo se determind que de ellos el 80% toma una conducta agresiva y el 20% restante

toma una conducta asertiva, ninguno de ellos toma parte de alguna conducta pasiva

durante la investigacion.

b) DURANTE:

Conductas pasivas: Distraido, se cruza de brazos, atento,
Conductas agresivas: inquieto,

Conductas asertivas: ninguna

Tabla 2 Pregunta # 1

PREGUNTA TIEMPO CONDUCTAS CANTIDAD DE NINOS
¢, Qué esta haciendo el nifio? DURANTE PASIVO 5
AGRESIVA 5
ASERTIVA 0
TOTAL 10




Grdfico #2

CONDUCTAS

Elaborado por las autoras

De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario

W PASIVA
AGRESIVA
ASERTIVA
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televisivo se determind que de ellos el 50% toma una conducta agresiva y el 50% restante

toma una conducta pasiva, ninguno de ellos toma parte de alguna conducta asertiva

durante la investigacion.

c) POST-PUBLICIDAD:
Conductas pasivas: ninguna
Conductas agresivas: Mas inquieto.

Conductas asertivas: Jugando.

Tabla 3 Pregunta #1

PREGUNTA TIEMPO CONDUCTAS | CANTIDAD DE NINOS
¢ QUé esta haciendo el nifio? POSTERIOR | PASIVA 0
AGRESIVA 5
ASERTIVA 5
TOTAL 10
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Grdfico # 3

CONDUCTAS

H PASIVA

AGRESIVA
ASERTIVA

Elaborado por las autoras

De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario
televisivo se determin6 que de ellos el 50% toma una conducta agresiva y el 50% restante
toma una conducta asertiva, ninguno de ellos toma parte de alguna conducta pasiva
durante la investigacion.

Los nifios al inicio ingresan a la observacion inquietos y van calmandose conforme se
les dan las instrucciones y la publicidad no produce cambios significativos. Por lo que se
debe considerar que el producto estd enfocado a publico adulto es decir a los padres y se
ven en las mismas escenas de parejas que no llaman ni centran la atencion de los infantes
sino de convencer al padre que su relacion y salud del pequetio le es indispensable la

adquisicion.

2.- ¢ Qué esta tratando de hacer?

a) ANTES:

Conductas pasivas: ninguna

Conductas agresivas: Trata de empujar, agredir,

Conductas asertivas: socializar



Tabla 4 Pregunta # 2

PREGUNTA TIEMPO CONDUCTAS | CANTIDAD DE NINOS
¢Quéestatratando de hacer? | POSTERIOR PASIVA 0
AGRESIVA 8
ASERTIVA 2
TOTAL 10
Grafico #4
CONDUCTAS
20% %%
H PASIVA
AGRESIVA
ASERTIVA

De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario

Elaborado por las autoras
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televisivo se determind que de ellos el 50% toma una conducta agresiva y el 50% restante

toma una conducta asertiva, ninguno de ellos toma parte de alguna conducta pasiva

durante la investigacion.

b) DURANTE:

Conductas pasivas: ninguna

Conductas agresivas: mira alrededor, levantarse del puesto.

Conductas asertivas: Sentarse, escuchar



Tabla 5 Pregunta # 2
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Grdfico #5

Elaborado por las autoras

PREGUNTA TIEMPO | CONDUCTAS | CANTIDAD DE NINOS
¢ Quéestatratandode hacer? | DURANTE PASIVA 0
AGRESIVA 5
ASERTIVA 5
TOTAL 10
CONDUCTAS
H PASIVA
50% 50%
- AGRESIVA
ASERTIVA

De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario

televisivo se determin6 que de ellos el 50% toma una conducta agresiva y el 50% restante

toma una conducta asertiva, ninguno de ellos toma parte de alguna conducta pasiva

durante la investigacion.

c) POST-PUBLICIDAD:

Conductas pasivas: ninguna

Conductas agresivas: Brinca, grita, llama a sus padres.

Conductas asertivas: se mantiene en su puesto

Tabla 6 Pregunta # 2

PREGUNTA

TIEMPO

CONDUCTAS

CANTIDAD DE NINOS
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¢ Quéestatratando de Hacer? | POSTERIOR PASIVA 0
AGRESIVA 8
ASERTIVA 2
TOTAL 10
Grdfico # 6
CONDUCTAS
20% 9%

De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario

Elaborado por las autoras

W PASIVA
AGRESIVA
ASERTIVA

televisivo se determind que de ellos el 80% toma una conducta agresiva y el 20% restante

toma una conducta asertiva, ninguno de ellos toma parte de alguna conducta pasiva

durante la investigacion.

Los nifios tratan de observar la publicidad por instantes cortos y se reafirma que el

anuncio publicitario no produce cambios significativos. Se reafirma que el producto esta

promocionandose a los padres y se ven en las mismas escenas a ambos, lo que no llama ni

centran la atencion de los nifios sino a los progenitores relacion y el bienestar del hijo

deben comprarlo.
3.- ¢Como lo hace?
a) ANTES:

Conductas pasivas: ninguna
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Conductas agresivas: irritado

Conductas asertivas: calmado

Tabla 7 Pregunta #3

PREGUNTA TIEMPO CONDUCTAS | CANTIDAD DENINOS
¢Como lo hace? ANTES PASIVA 0
AGRESIVA 5
ASERTIVA 5
TOTAL 10
Grafico #7
CONDUCTAS

B PASIVA

AGRESIVA
ASERTIVA

Elaborado por las autoras

De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario
televisivo se determind que de ellos el 50% toma una conducta agresiva y el 50% restante
toma una conducta asertiva, ninguno de ellos toma parte de alguna conducta pasiva
durante la investigacion.
b) DURANTE:
Conductas pasivas: ninguna
Conductas agresivas: irritado

Conductas asertivas: calmado
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Tabla 8 Pregunta # 3
PREGUNTA TIEMPO CONDUCTAS CANTIDAD DE NINOS
¢Como lo hace? DURANTE PASIVA 0
AGRESIVA 8
ASERTIVA 2
TOTAL 10
Grafico #8
CONDUCTAS

Elaborado por las autoras

H PASIVA
m AGRESIVA
ASERTIVA

De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario

televisivo se determind que de ellos el 80% toma una conducta agresiva y el 20% restante

toma una conducta asertiva, ninguno de ellos toma parte de alguna conducta pasiva

durante la investigacion.
c) POST-PUBLICIDAD:

Conductas pasivas: ninguna

Conductas agresivas: Con fuerza, con impulsividad

Conductas asertivas: ninguna
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Tabla 9 Pregunta # 3

PREGUNTA TIEMPO CONDUCTAS CANTIDAD DE NINOS
¢Coémo lo hace? POSTERIOR PASIVA 0
AGRESIVA 10
ASERTIVA 0
TOTAL 10
Grafico #9
CONDUCTAS

H PASIVA
B AGRESIVA
ASERTIVA

Elaborado por las autoras
De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario
televisivo se determin6 que de ellos el 100% toma una conducta agresiva y ninguno de
ellos toma parte de alguna conducta pasiva y asertiva durante la investigacion.
Los nifos que corren se detienen y observan la publicidad, el que esta distraido mira
por un lapso y contintia con sus actividades. Se torna agresivo porque no hay algo que lo

haga prestar o fijar su atencion.



4.- ¢ Como se relaciona con su ambiente fisico? (espacio, materiales)

a) ANTES:
Conductas pasivas: Bien
Conductas agresivas: ninguna

Conductas asertivas: Muy bien

Tabla 10 Pregunta # 4
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PREGUNTA TIEMPO CONDUCTAS CANTIDAD DE NINOS
¢ Como se relaciona con su ambiente fisico? ANTES PASIVA 5
AGRESIVA 0
ASERTIVA 5
TOTAL 10
Grafico # 10
CONDUCTAS
B PASIVA
AGRESIVA
ASERTIVA

Elaborado por las autoras

De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario

televisivo se determind que de ellos el 50% toma una conducta agresiva y el 50% restante

toma una conducta pasiva, ninguno de ellos toma parte de alguna conducta asertiva

durante la investigacion.



b) DURANTE:
Conductas pasivas: Bien
Conductas agresivas: ninguna

Conductas asertivas: Muy bien

Tabla 11 Pregunta #4
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PREGUNTA TIEMPO CONDUCTAS | CANTIDAD DE NINOS
¢C6mo se relaciona con su ambiente fisico? DURANTE PASIVA 5
AGRESIVA 0
ASERTIVA 5
TOTAL 10
Grafico #11
CONDUCTAS

Hm PASIVA
AGRESIVA
ASERTIVA

Elaborado por las autoras
De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario
televisivo se determind que de ellos el 50% toma una conducta pasiva y el 50% restante
toma una conducta asertiva, ninguno de ellos toma parte de alguna conducta agresiva

durante la investigacion.



¢) POST-PUBLICIDAD:
Conductas pasivas: Bien

Conductas agresivas: ninguna

Conductas asertivas: Muy bien

Tabla 12 Pregunta # 4
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PREGUNTA TIEMPO CONDUCTAS | CANTIDAD DE NINOS
¢C6mo se relaciona con su ambiente fisico? POSTERIOR | PASIVA 5
AGRESIVA 0
ASERTIVA 5
TOTAL 10
Gradfico #12
CONDUCTAS
B PASIVA
B AGRESIVA
ASERTIVA

Elaborado por las autoras

De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario

televisivo se determind que de ellos el 50% toma una conducta pasiva y el 50% restante

toma una conducta asertiva, ninguno de ellos toma parte de alguna conducta agresiva

durante la investigacion.

La relacion con el ambiente es moderada, se adapta y realiza las actividades con orden

y sincronizacidn, respetando secuencias y turnos.



5.- ¢ Como se relaciona con las demas nifios?

a) ANTES:

Conductas pasivas: ninguna

Conductas agresivas: grita, empuja, discute

Conductas asertivas: Juegan, corren, rien

Tabla 13 Pregunta # 5
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PREGUNTA TIEMPO | CONDUCTAS CANTIDAD DE NINOS
¢Como se relacionacon lasdeméas nifios? | ANTES | PASIVA 0
AGRESIVA 8
ASERTIVA 2
TOTAL 10
Grdfico # 13
CONDUCTAS
B PASIVA
m AGRESIVA
ASERTIVA

Elaborado por las autoras

De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario

televisivo se determind que de ellos el 80% toma una conducta agresiva y el 50% restante

toma una conducta asertiva, ninguno de ellos toma parte de alguna conducta pasiva

durante la investigacion.




b) DURANTE:

Conductas pasivas: Se ignoran, atienden

Conductas agresivas: ninguna

Conductas asertivas: socializan

Tabla 14 Pregunta # 5
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Grdfico # 14

Elaborado por las autoras

PREGUNTA TIEMPO CONDUCTAS | CANTIDAD DE NINOS
¢COmo se relacionan los demas nifics? | DURANTE PASIVA 8
AGRESIVA 0
ASERTIVA 2
TOTAL 10
CONDUCTAS
m PASIVA
B AGRESIVA
ASERTIVA

De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario

televisivo se determind que de ellos el 80% toma una conducta pasiva y el 20% restante

toma una conducta asertiva, ninguno de ellos toma parte de alguna conducta agresiva

durante la investigacion.

c) POST-PUBLICIDAD:

Conductas pasivas: ninguna

Conductas agresivas: Se empujan, corren con desenfreno

Conductas asertivas: Retoman los juegos
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Tabla 15 Pregunta # 5

PREGUNTA TIEMPO CONDUCTAS | CANTIDAD DE NINOS
¢Como se relaciona con los deméas? POSTERIOR | PASIVA 0
AGRESIVA 8
ASERTIVA 2
TOTAL 10
Grdfico # 15
CONDUCTAS

H PASIVA
B AGRESIVA
M ASERTIVA

Elaborado por las autoras

De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario
televisivo se determind que de ellos el 20% toma una conducta agresiva y el 80% restante
toma una conducta asertiva, ninguno de ellos toma parte de alguna conducta pasiva
durante la investigacion.

En cuanto a la relacion con los demés nifios muy acordes a su edad, de inicio rechazo
luego actividades conjuntas y bien acopladas.
RESUMEN DE OBSERVACION: En las manifestaciones conductuales hay una
evidente diferencia desde el antes que los chicos entran e inician la exposicion a la
publicidad de afiches y compartir con los demads chicos parte del grupo correspondiente,
donde tienen que adaptarse y seguir las instrucciones de sentarse y ver los comerciales de

la marca Nido, la publicidad est4 enfocada a los padres por lo que la atencion de los nifios



fue insuficiente, los cambios de actitud es menor, no se llega a la algarabia o al desorden,
pero si el aumento significativo de inquietud porque no se centra la atencion en la

publicidad.

3.4.2 Observacion Marca Pulp
1.- ¢ Qué esta haciendo el nifio?

a) ANTES:

Conductas pasivas: ninguna
Conductas agresivas: Inquieto,

Conductas asertivas: jugando.

Tabla 16 Pregunta # 1

PREGUNTA TIEMPO CONDUCTAS CANTIDAD DE NINOS
¢ Qué esta haciendo el nifio? ANTES PASIVA 0
AGRESIVA 7
ASERTIVA 3
TOTAL 10
Grafico # 16
CONDUCTAS
5 0%
30%  PASIVA
AGRESIVA
ASERTIVA

Elaborado por las autoras
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De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario
televisivo se determind que de ellos el 70% toma una conducta agresiva y el 30% restante
toma una conducta asertiva, ninguno de ellos toma parte de alguna conducta pasiva

durante la investigacion.

b) DURANTE:
Conductas pasivas: ninguna
Conductas agresivas: ninguna

Conductas asertivas: corean, aplauden y atentos

Tabla 17 Pregunta # 1

PREGUNTA TIEMPO CONDUCTAS | CANTIDAD DE NINOS
¢Quéesta haciendo el nifio? | DURANTE PASIVA 0
AGRESIVA 0
ASERTIVA 10
TOTAL 10
Grafico # 17
CONDUCTAS
B PASIVA
B AGRESIVA

1007 ASERTIVA

Elaborado por las autoras
De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario
televisivo se determind que de ellos el 100% toma una conducta asertiva, ninguno de ellos

toma parte de alguna conducta pasiva agresiva durante la investigacion.



c) POST-PUBLICIDAD:

Conductas pasivas: ninguna

Conductas agresivas: Mas inquieto, mas dinamico.

Conductas asertivas: ninguna

Tabla 18 Pregunta # 1
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PREGUNTA TIEMPO CONDUCTAS CANTIDAD DE NINOS
¢Qué esta haciendo el nific? | POSTERIOR PASIVA 0
AGRESIVA 10
ASERTIVA 0
TOTAL 10
Grafico #18
Conductas
m PASIVA
AGRESIVA
ASERTIVA

Elaborado por las autoras

De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio

publicitario televisivo se determind que de ellos el 100% toma una conducta asertiva,

ninguno de ellos toma parte de alguna conducta pasiva, agresiva durante la investigacion.

Los nifios se muestran mas estimulados por el producto, més pendientes de la

publicidad y se nota ansiedad de consumo. Definitivamente pensado en el nifio quien fija

su atencion y empieza a querer tomar el producto, aludiendo que tiene sed.



2.- ¢Qué esta tratando de hacer?
a) ANTES:

Conductas pasivas: ninguna

Conductas agresivas: correr y manipular los objetos

Conductas asertivas: socializar

Tabla 19 Pregunta # 2
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PREGUNTA TIEMPO CONDUCTAS | CANTIDAD DE NINOS
¢ Qué esta tratando de hacer? ANTES PASIVA 0
AGRESIVA 7
ASERTIVA 3
TOTAL 10
Gradfico # 19
Conductas
0% m PASIVA
AGRESIVA
ASERTIVA

Elaborado por las autoras

De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario

televisivo se determind que de ellos el 70% toma una conducta agresiva y el 30% restante

toma una conducta asertiva, ninguno de ellos toma parte de alguna conducta pasiva

durante la investigacion.




b) DURANTE:
Conductas pasivas: ninguna
Conductas agresivas: ninguna

Conductas asertivas: atender

Tabla 20 Pregunta # 2
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PREGUNTA TIEMPO CONDUCTAS CANTIDAD DE NINOS
¢QUEé esta tratando de hacer? DURANTE | PASIVA 0
AGRESIVA 0
ASERTIVA 10
TOTAL 10
Grafico #20
CONDUCTAS
H PASIVA
AGRESIVA
H ASERTIVA

Elaborado por las autoras

De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario

televisivo se determind que de ellos el 100% toma una conducta asertiva, ninguno de ellos

toma parte de alguna conducta pasiva, agresiva durante la investigacion.

c) POST-PUBLICIDAD:

Conductas pasivas: ninguna

Conductas agresivas: Trata de empujar, agredir, Brinca, grita, llama a sus padres.




Conductas asertivas: ninguna

Tabla 21 Pregunta # 2

PREGUNTA TIEMPO CONDUCTAS | CANTIDAD DE NINOS
¢ Qué esta tratando de hacer? POSTERIOR | PASIVA 0
AGRESIVA 10
ASERTIVA 0
TOTAL 10
Grafico #21
Conductas
W PASIVA
AGRESIVA
ASERTIVA

Elaborado por las autoras

75

De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario

televisivo se determin6 que de ellos el 100% toma una conducta agresiva, ninguno de ellos

toma parte de alguna conducta pasiva, asertiva durante la investigacion.

Los nifios tratando de obtener el producto, que lo solicitan, que lo piden con insistencia.

Un producto con todo el enfoque en el infante quien atiende, estd a la expectativa e insiste

quiere tomar el producto y continta aludiendo que tiene sed.



3.- ¢Como lo hace?

a) ANTES:

Conductas pasivas: De manera leve, de poca intensidad,

Conductas agresivas: activo

Conductas asertivas: ninguna

Tabla 22 Pregunta # 3
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PREGUNTA TIEMPO CONDUCTAS CANTIDAD DE NINOS
¢Como lo hace? ANTES PASIVA 5
AGRESIVA 5
ASERTIVA 0
TOTAL 10
Grafico #22
CONDUCTAS

Elaborado por las autoras

H PASIVA
B AGRESIVA
ASERTIVA

De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario

televisivo se determind que de ellos el 50% toma una conducta pasiva y el 50% restante

toma una conducta agresiva, ninguno de ellos toma parte de alguna conducta asertiva

durante la investigacion.
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b) DURANTE:
Conductas pasivas: tranquilo, inmovil, suspira
Conductas agresivas: ninguna

Conductas asertivas: ninguna

Tabla 23 Pregunta # 3

PREGUNTA TIEMPO CONDUCTAS | CANTIDAD DE NINOS
¢Coémo lo hace? DURANTE PASIVA 10
AGRESIVA 0
ASERTIVA 0
TOTAL 10
Grafico #23
CONDUCTAS

H PASIVA
B AGRESIVA
m ASERTIVA

Elaborado por las autoras
De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario
televisivo se determind que de ellos el 100% toma una conducta pasiva, ninguno de ellos

toma parte de alguna conducta agresiva, asertiva durante la investigacion.



78

c) POST-PUBLICIDAD:
Conductas pasivas: ninguna
Conductas agresivas: Con fuerza, con impulsividad

Conductas asertivas: ninguna

Tabla 24 Pregunta # 3

PREGUNTA TIEMPO CONDUCTAS | CANTIDAD DE NINOS
¢Como lo hace? POSTERIOR PASIVA 0
AGRESIVA 10
ASERTIVA 0
TOTAL 10
Grafico #24
CONDUCTAS

H PASIVA
M AGRESIVA
ASERTIVA

Elaborado por las autoras
De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario
televisivo se determind que de ellos el 100% toma una conducta agresiva, ninguno de ellos
toma parte de alguna conducta pasiva, asertiva durante la investigacion.

Mencionan el producto, piden, estiran sus brazos y saltan para fingir que lo alcanzan.



4.- ¢ Como se relaciona con su ambiente fisico? (espacio, materiales)

a) ANTES:
Conductas pasivas: ninguna
Conductas agresivas: ninguna

Conductas asertivas: Bien

Tabla 25 Pregunta # 4
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PREGUNTA TIEMPO | CONDUCTAS | CANTIDAD DE NINOS
¢ Como se relaciona con su ambiente fisico? ANTES | PASIVA 0

AGRESIVA 0

ASERTIVA 10

TOTAL 10

Grafico #25
CONDUCTAS

B PASIVA
m AGRESIVA

Elaborado por las autoras

De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario

televisivo se determind que de ellos el 100% toma una conducta asertiva, ninguno de ellos

toma parte de alguna conducta pasiva, agresiva durante la investigacion.



b) DURANTE:

Conductas pasivas: Conectado a la pantalla

Conductas agresivas: ninguna

Conductas asertivas: ninguna

Tabla 26 Pregunta # 4

80

PREGUNTA TIEMPO CONDUCTAS | CANTIDAD DE NINOS
¢COmo se relaciona con su ambiente fisico? | DURANTE | PASIVA 10
AGRESIVA 0
ASERTIVA 0
TOTAL 10
Grafico #26
CONDUCTAS
H PASIVA
® AGRESIVA
m ASERTIVA

Elaborado por las autoras

De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario

televisivo se determind que de ellos el 100% toma una conducta pasiva, ninguno de ellos

toma parte de alguna conducta agresiva, asertiva durante la investigacion.

c) POST-PUBLICIDAD:

Conductas pasivas: ninguna




Conductas agresivas: inquieto, ansioso e irritado

Conductas asertivas: ninguna

Tabla 27 Pregunta # 4
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PREGUNTA TIEMPO CONDUCTAS | CANTIDAD DE NINOS
¢ Como se relaciona con su ambiente fisico? | POSTERIOS PASIVA 0
AGRESIVA 10
ASERTIVA 0
TOTAL 10
Grafico #27
Conductas
B PASIVA
AGRESIVA
ASERTIVA

Elaborado por las autoras

De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario

televisivo se determind que de ellos el 100% toma una conducta agresiva, ninguno de ellos

toma parte de alguna conducta pasiva, asertiva durante la investigacion.

Se evidencia atencion al producto, pero aparentemente porque se les proporciona el

producto que les da placer y satisfaccion.

5.- ¢ Cdmo se relaciona con las demas nifios?
a) ANTES:
Conductas pasivas: ninguna

Conductas agresivas: corren,




Conductas asertivas: Juegan, rien

Tabla 28 Pregunta # 5

PREGUNTA TIEMPO | CONDUCTAS | CANTIDAD DENINOS
¢ Como se relacionan con los demas nifios? ANTES PASIVA 0
AGRESIVA 5
ASERTIVA 5
TOTAL 10
Grdfica # 28
CONDUCTAS
B PASIVA
AGRESIVA
ASERTIVA

Elaborado por las autoras

De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario
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televisivo se determind que de ellos el 50% toma una conducta agresiva y el 50% restante

toma una conducta asertiva, ninguno de ellos toma parte de alguna conducta pasiva

durante la investigacion.

b) DURANTE:
Conductas pasivas: Se ignoran
Conductas agresivas: ninguna

Conductas asertivas: ninguna



Tabla 29 Pregunta # 5
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Grdfico #29

Elaborado por las autoras

PREGUNTA TIEMPO CONDUCTAS | CANTIDAD DE NINOS
¢Cémo se relacionan con los demas nifios? | DURANTE PASIVA 10
AGRESIVA 0
ASERTIVA 0
TOTAL 10
CONDUCTAS

H PASIVA

B AGRESIVA

m ASERTIVA

De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario

televisivo se determind que de ellos el 100% toma una conducta pasiva, ninguno de ellos

toma parte de alguna conducta agresiva, asertiva durante la investigacion.

c) POST-PUBLICIDAD:

Conductas pasivas:

Conductas agresivas: Retoman los juegos con brusquedad

Conductas asertivas:




Tabla 30 Pregunta # 5
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Grafico #31

Elaborado por las autoras

PREGUNTA TIEMPO CONDUCTAS | CANTIDAD DE NINOS
¢COmo se relacion con los demas nifios? POSTERIOR PASIVA 0
AGRESIVA 10
ASERTIVA 0
TOTAL 10
Conductas
B PASIVA
AGRESIVA
ASERTIVA

De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario

televisivo se determind que de ellos el 100% toma una conducta agresiva, ninguno de ellos

toma parte de alguna conducta pasiva, asertiva durante la investigacion.

La relacion es buena mientras tengan el producto cada uno para poder consumirlo

caso contrario se agreden para quitar el producto a su cercano.

RESUMEN DE OBSERVACION: En los comportamientos se evidencia cambios desde

el inicio donde los nifios ingresan y son expuestos a la publicidad de afiches y compartir

con otros infantes que compartiran €ste espacio, donde tienen que participar y hacer lo que

se le indique como tomar asiento y observar las propagandas y comerciales de la marca

Pulp, la publicidad estd enfocada a los nifos, personajes antropomorficos mezcla de una

fruta y un alienigeno, los cambios de actitud es mayor, algarabia moderada y leve

desorden, y un aumento alto de inquietud después de centrar su atencion a la publicidad.



3.4.3 Observacion Marca KINDER JOY
1.- ¢ Qué esta haciendo el nifio?

a) ANTES:

Conductas pasivas: ninguna

Conductas agresivas: Inquieto, jugando, grita.

Conductas asertivas: ocupa su puesto.

Tabla 31 Pregunta # 1

PREGUNTA TIEMPO CONDUCTAS CANTIDAD DE NINOS
¢ Qué esta haciendo el nifio? ANTES PASIVA 0
AGRESIVA 5
ASERTIVA 5
TOTAL 10
Grafico # 31
CONDUCTAS

W PASIVA

AGRESIVA
ASERTIVA

Elaborado por las autoras
De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario
se determino que de ellos el 50% toma una conducta agresiva y otro 50% toma una
conducta asertiva ninguno de ellos toma parte de alguna conducta pasiva durante la

investigacion.
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b) DURANTE:
Conductas pasivas: ninguna

Conductas agresivas: ninguna

Conductas asertivas: Atento, sentado, asombrado, fija la mirada.

Tabla 32 Pregunta # 1

PREGUNTA TIEMPO CONDUCTAS CANTIDAD DE NINOS
¢ QUé esta haciendo el nifio? DURANTE PASIVA 0
AGRESIVA 0
ASERTIVA 10
TOTAL 10
Grafico #32
CONDUCTAS

m PASIVA
m AGRESIVA
100% ASERTIVA

Elaborado por las autoras
De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario
se determino que de ellos el 100% toma una conducta asertiva, ninguno de ellos toma parte

de alguna conducta pasiva, agresiva durante la investigacion.

c) POST-PUBLICIDAD:

Conductas pasivas: ninguna
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Conductas agresivas: Mas inquieto, mas dinamico, grita pidiendo el producto

Conductas asertivas: ninguna

Tabla 33 Pregunta # 1

PREGUNTA TIEMPO CONDUCTAS | CANTIDAD DE NINOS
¢Qué esta haciendo el nific? | POSTERIOR PASIVA 0
AGRESIVA 10
ASERTIVA 0
TOTAL 10
Gradfico # 33
Conductas
B PASIVA
AGRESIVA

()
i ASERTIVA

Elaborado por las autoras
De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario
se determino que de ellos el 100% toma una conducta agresiva, ninguno de ellos toma
parte de alguna conducta pasiva, asertiva durante la investigacion.
Al observar el producto los nifios se evidencian mas descontrolados e inquietos, mayor

expectativa e interés, se los nota atentos, nos van a dar, decian, celebran festejan , estan

muy intensos.

2.- ¢ Qué esta tratando de hacer?
1) ANTES:

Conductas pasivas: ninguna



Conductas agresivas: Correr, saltar

Conductas asertivas: socializar

Tabla 34 Pregunta # 1

PREGUNTA TIEMPO CONDUCTAS CANTIDAD DE NINOS
(Quéestatratandode hacer? | ANTES PASIVA 0
AGRESIVA 5
ASERTIVA 5
TOTAL 10
Gradfico # 34
CONDUCTAS

-
H PASIVA
AGRESIVA

ASERTIVA

Elaborado por las autoras
De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario
se determino que de ellos el 50% toma una conducta agresiva y otro 50% toma una
conducta asertiva ninguno de ellos toma parte de alguna conducta pasiva durante la

investigacion.

b) DURANTE:
Conductas pasivas: ninguna

Conductas agresivas: ninguna
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Conductas asertivas: Sentarse, escuchar, mira alrededor, sefala la tv

Tabla 35 Pregunta # 1

PREGUNTA TIEMPO CONDUCTAS CANTIDAD DE NINOS
¢(Quéestatratandode hacer? | DURANTE | PASIVA 0
AGRESIVA 0
ASERTIVA 10
TOTAL 10
Grdfico # 35
CONDUCTAS

W PASIVA

m AGRESIVA
100% ASERTIVA

Elaborado por las autoras
De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario
se determino que de ellos el 100% toma una conducta asertiva, ninguno de ellos toma parte

de alguna conducta pasiva, agresiva durante la investigacion.

c) POST-PUBLICIDAD:

Conductas pasivas: ninguna

Conductas agresivas: Brinca, grita, llama a sus padres, trata de empujar, molestar al de
junto.

Conductas asertivas: ninguna



Tabla 36 Pregunta # 1
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PREGUNTA TIEMPO CONDUCTAS | CANTIDAD DE NINOS
(Quéestatratandode hacer? | POSTERIOR | PASIVA 0
AGRESIVA 10
ASERTIVA 0
TOTAL 10
Grdfico # 36
Conductas
W PASIVA
AGRESIVA
ASERTIVA

B

Elaborado por las autoras

De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario

se determinod que de ellos el 100% toma una conducta agresiva, ninguno de ellos toma

parte de alguna conducta pasiva, asertiva durante la investigacion.

Soélo observa atentamente la publicidad no se inmuta ni atiende a otros estimulos que le

rodean. Comentan sobre sus experiencias de consumo y los beneficios cada vez que lo

adquieren.

3.- ¢Cémo lo hace?

a) ANTES:

Conductas pasivas: De manera leve, de poca intensidad, activo
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Conductas agresivas: ninguna

Conductas asertivas: ninguna

Tabla 37 Pregunta # 2

PREGUNTA TIEMPO CONDUCTAS | CANTIDAD DE NINOS
¢Coémo lo hace? ANTES PASIVA 10
AGRESIVA 0
ASERTIVA 0
TOTAL 10
Grafico # 37
CONDUCTAS

m PASIVA
B AGRESIVA
m ASERTIVA

Elaborado por las autoras
De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario
se determino que de ellos el 100% toma una conducta pasiva, ninguno de ellos toma parte

de alguna conducta agresiva, asertiva durante la investigacion.

b) DURANTE:
Conductas pasivas: Insalivar, suspirar
Conductas agresivas: Tocar la pantalla, grita

Conductas asertivas: ninguna



Tabla 38 Pregunta # 2

PREGUNTA TIEMPO CONDUCTAS CANTIDAD DE NINOS
¢Como lo hace? DURANTE | PASIVA 5
AGRESIVA 5
ASERTIVA 0
TOTAL 10
Grdfico # 38
CONDUCTAS
W PASIVA
AGRESIVA
ASERTIVA

De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario

Elaborado por las autoras
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se determind que de ellos el 50% toma una conducta pasiva y otro 50% toma una conducta

agresiva ninguno de ellos toma parte de alguna conducta asertiva durante la investigacion.

c) POST-PUBLICIDAD:

Conductas pasivas: ninguna

Conductas agresivas: Con fuerza, con impulsividad

Conductas asertivas: ninguna



Tabla 39 Pregunta # 2
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PREGUNTA TIEMPO CONDUCTAS CANTIDAD DE NINOS
¢Como lo hace? POSTERIOR PASIVA 0
AGRESIVA 10
ASERTIVA 0
TOTAL 10
Grafico # 39
CONDUCTAS
W PASIVA
AGRESIVA
ASERTIVA

\ 100% /

Elaborado por las autoras

De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario

se determino que de ellos el 100% toma una conducta agresiva, ninguno de ellos toma

parte de alguna conducta pasiva, asertiva durante la investigacion.

Se sienta o en su sitio mira imita se saborea y quiere que le proporcionen el producto, esta exaltado,

jubiloso, méas inquieto y al borde de la euforia.

4.- ¢ Como se relaciona con su ambiente fisico? (espacio, materiales)

a) ANTES:

Conductas pasivas: Bien

Conductas agresivas: ninguna

Conductas asertivas: ninguna



Tabla 40 Pregunta # 4
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PREGUNTA

TIEMPO

¢ Como se relaciona en su ambiente fisico? | ANTES

CONDUCTAS | CANTIDAD DE NINOS
PASIVO 10
AGRESIVA 0
ASERTIVA 0
TOTAL 10

Grdfico #40

CONDUCTAS

m PASIVA

W AGRESIVA

m ASERTIVA

Elaborado por las autoras

De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario

se determino que de ellos el 100% toma una conducta pasiva, ninguno de ellos toma parte

de alguna conducta agresiva, asertiva durante la investigacion.

b) DURANTE:
Conductas pasivas: ninguna

Conductas agresivas: ninguna

Conductas asertivas: Conectado a la pantalla
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Grdfico #41

Elaborado por las autoras

PREGUNTA TIEMPO | CONDUCTAS | CANTIDAD DE NINOS
¢Como se relaciona consu ambiente fisico? | DURANTE | PASIVA 0
AGRESIVA 0
ASERTIVA 10
TOTAL 10
CONDUCTAS
H PASIVA
AGRESIVA
m ASERTIVA

De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario se

determiné que de ellos el 100% toma una conducta asertiva, ninguno de ellos toma parte

de alguna conducta pasiva, agresiva durante la investigacion.

c) POST-PUBLICIDAD:

Conductas pasivas: ninguna

Conductas agresivas: Golpea la pantalla, grita pide el producto

Conductas asertivas: ninguna
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PREGUNTA TIEMPO CONDUCTAS | CANTIDAD DE NINOS
¢COmMo se relaciona con su ambiente POSTERIOR | PASIVA 0
fisico?
AGRESIVA 10
ASERTIVA 0
TOTAL 10
Grafico #42
CONDUCTAS
B PASIVA
AGRESIVA
ASERTIVA

Elaborado por las autoras

De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario

se determino que de ellos el 100% toma una conducta agresiva, ninguno de ellos toma

parte de alguna conducta pasiva, asertiva durante la investigacion.

La relacion en lo que implique el producto es excelente es el afan de recibirlo como

recompensa por lo que hace lo que se le indica al pie de la letra.

5.- ¢ COmo se relaciona con las demas nifios?

a) ANTES:
Conductas pasivas: ninguna
Conductas agresivas: corren de manera brusca,

Conductas asertivas: Juegan, rien
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Gradfico #43

Elaborado por las autoras

PREGUNTA TIEMPO | CONDUCTAS | CANTIDAD DE NINOS
¢Clmo se relaciona con lasdemés nifios? | ANTES PASIVA 0
AGRESIVA 8
ASERTIVA 2
TOTAL 10
CONDUCTAS
B PASIVA
AGRESIVA
ASERTIVA

De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario

se determino que de ellos el 80% toma una conducta agresiva y otro 20% toma una

conducta asertiva ninguno de ellos toma parte de alguna conducta pasiva durante la

investigacion.

b) DURANTE:

Conductas pasivas: Se ignoran, ansioso, se toca la cabeza, se mete los dedos en la boca,

Conductas agresivas: se rasca la oreja, hace gestos con la cara,

Conductas asertivas: ninguna
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PREGUNTA TIEMPO CONDUCTAS | CANTIDAD DE NINOS
¢Cémo se relaciona con los demés nifios? DURANTE | PASIVA 5
AGRESIVA 5
ASERTIVA 0
TOTAL 10
Grdfico #44
CONDUCTAS
B PASIVA
AGRESIVA
ASERTIVA

Elaborado por las autoras

De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario

se determino que de ellos el 50% toma una conducta pasiva y otro 50% toma una conducta

agresiva ninguno de ellos toma parte de alguna conducta asertiva durante la investigacion.

c) POST-PUBLICIDAD:

Conductas pasivas: ninguna

Conductas agresivas: Retoman los juegos con brusquedad, alterados

Conductas asertivas: ninguna




Tabla 45 Pregunta # 5

99

Grafico #45

Elaborado por las autoras

PREGUNTA TIEMPO CONDUCTAS | CANTIDAD DE NINOS
¢C6mo se relacionan con los demas nifios? | POSTERIOR PASIVA 0
AGRESIVA 10
ASERTIVA 0
TOTAL 10
CONDUCTAS
B PASIVA
AGRESIVA
ASERTIVA

De acuerdo a la observacion de los investigados, al exponerlos al anuncio publicitario

se determino que de ellos el 100% toma una conducta agresiva, ninguno de ellos toma

parte de alguna conducta pasiva, asertiva durante la investigacion.

La algarabia el desenfreno exigia mas del producto, se lo quitaban entre ellos, unos

acaparaban, otros comian a velocidad y pedian mucho mas producto insistentemente.

RESUMEN DE OBSERVACION: Kinder Joy genera una gran cantidad de cambios en

los comportamientos que evidencia diferencias desde el ingreso de los infantes que al ser

expuestos a los afiches, publicidades y compartir con otros nifios , se les dan las

instrucciones de ubicarse en una de las sillas, observaban maravillados, insalivaban,

impéavidos, suspiraban, decian “quiero” y “wow” sorprendidos por los juguetes armables,

muchos de ellos ligados a peliculas y series de actualidad, , actitudes desmedidas al
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término de la publicidad, mayor algarabia y mucho desorden, y un aumento muy alto de
inquietud después de haber visto los anuncios publicitarios muy sugestivos.

Est4d sumamente claro y notorio que las marcas han puesto total predominancia en el
vender, en captar, en crear un cliente potencial fiel, manipularlo a tal punto que emule las
sensaciones solo con divisar el producto, es como la épica batalla biblica de David contra
Goliat, donde éste ultimo corresponderia a las grandes empresas con los mal llamados
productos para nifios como armadura, su marketing el arsenal que atraviesa la vision y se
clava profundo en mente y corazon y su escudo, la mencion de vitaminas y minerales que
nos convencen indispensables, para la existencia y subsistencia, mientras que el menor es
un David desarmado que ni siquiera se ha enterado que esta en una guerra para
acuartelarlo, no tiene armas, es enlistado, seducido, para que por ahora influencie en sus
padres y en un futuro cercano consuma de manera frenética crédulo de que su uso lo
distingue, ubicandolo en un status, lo compra aunque tenga que endeudarse o dejar de lado
productos que realmente necesita, lo satisface porque su sabor es complaciente y le brinda
aparente salud, porque lo hace mas fuerte o mas heroico, cuando la realidad es que sigue
en aumento la obesidad infantil, la edad vivencial muy por encima de la edad cronologica
y demés enfermedades que ahora se presentan en la nifiez, por lo que se vuelve indisoluble
que hayan padres mas pendientes, acompafiando la ingesta televisiva y la revision
exhaustiva de lo que se les compre para no ser influenciados por ellos y sus berrinches, y
que las autoridades hagan cumplir leyes por sobre todo los derechos del menor y que todo
lo ofrecido esté estrictamente ligado al beneficio integral salud ,fisica, psicologica y social

del infante.
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3.5 Desarrollo del analisis de las técnicas

3.5.1 Técnicas publicitarias de la marca Nido

Nido es una de las marcas pertenecientes a la empresa multinacional Nestlé S.A., la
misma que ingresé en el mercado ecuatoriano hace aproximadamente 60 afios, a partir de
entonces ha aplicado una serie de estrategias publicitarias y mercadologicas que le ha
permitido posicionar su marca Nido como una de las més importantes en el segmento de
mercado hacia el cual se dirige.

Actualmente, la marca Nido posee una linea de productos de leche en polvo
conformada por: Nido 1+, Nido 3+, y Nido 5+, las mismas que a pesar de cumplir
funciones similares estan direccionadas a diferentes grupos de consumidores

Considerando que se dirige a diferentes grupos de consumidores, como aspecto
diferenciador, Nestle ha identificado cada uno de estos productos con tres colores

distintivos seglin se muestra a continuacion:

E:

NJIII_M)

Crecimiento’ Creclmlemo

Imagen 1 Linea de productos Nido

Fuente: (Nestle, 2016)
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3.5.1.1 Descripcion del target

Los consumidores de la marca Nido son nifios en edades de 1 a 7 afios, considerando
que esta leche en polvo contiene prebidticos, vitaminas, minerales y calcio, componentes
indispensable para el crecimiento de los nifios, estos a su vez constituyen las caracteristicas
nutricionales que destaca la marca nido y que consecuentemente son los factores valorados
por quienes toman la decision de compra, que en este caso son los padres, especialmente la
madre.

En este contexto, se puede decir que el target de la marca son nifios en etapa de
crecimiento, a quienes sus padres buscan proporcionarles el aporte nutricional que les
ayude a crecer sanos y fuertes, asi como desarrollarse de la forma adecuada. Por lo tanto,
Nido al ser un producto alimenticio, ha procurado establecer como insights de marca los

atributos nutricionales y su aportacion a la salud de los nifios.

3.5.1.2 Tipo de decision de compra

Seglin la informacion obtenida a través del andlisis del mercado y la recopilacion de
informacion a través de fuentes secundarias, se define que los productos de la marca Nido
involucran un tipo de decision de compra racional y emocional. En el caso de la decision
de compra racional, se atribuye a que segun las caracteristicas del producto, el comprador
debe analizar aspectos como los atributos nutricionales, el respaldo de marca, opiniones de
especialistas en salud, los beneficios del producto y el precio.

Por otra parte, se involucra el tipo de decision emocional, debido a que se deriva de la
necesidad, la responsabilidad y el deseo que los padres tienen de mostrar amor a sus hijos,
y una de las formas en que los padres demuestran el amor hacia sus hijos es a través del
cuidado y la atencion que les brinda, en este caso los padres buscan ofrecer lo mejor para

el desarrollo de sus hijos y la marca Nido proporciona los aportes necesarios para un



103

optimo crecimiento, de ahi se puede derivar el slogan de la marca “Nido, tu amor. Su

futuro”.
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3.5.1.3 Analisis de experiencias del consumidor

Nido al ser una de las marcas mas posicionadas en el mercado de leche en polvo para
nifos, ha procurado enfocar sus campanas promocionales para lograr experiencias
positivas que identifique al segmento objetivo con la marca. En este caso, Nido haciendo
uso de diferentes tipos de elementos y técnicas publicitarias atractivas, como la utilizacion
del color, personajes animados, no solo ha logrado fomentar el interés de los nifios, sino
también ha logrado que las madres de familia se identifiquen con la marca, percibiéndola

como un producto importante en el desarrollo de sus hijos.

3.5.1.4 Momentos de la verdad
El momento de la verdad puede identificarse como el instante en que se logra la
experiencia por parte del consumidor. En este caso, a pesar de que la marca Nido no ha

tenido presencia en actividades de impulso de marca en la Alborada 10MA

etapa,
considerando que proximos al sector de estudio se encuentran el centro comercial City

Mall y Rotonda, donde por lo general se suelen realizar dichas actividades en los puntos de

venta.

3.5.1.5 Amplitud y alcance de técnicas publicitarias

Cuando se trata de la participacion de la marca Nido en el espacio de los diferentes
medios publicitarios, es importante analizar el nivel de amplitud y el alcance de las
técnicas publicitarias aplicadas para cada medio, considerando que se analizaran las

técnicas que han tenido alcance en la Alborada 10MA

etapa de la Ciudad de Guayaquil. Por
lo tanto, a continuacion se presenta por categorias las piezas y técnicas publicitarias

utilizadas por Nido en el afo 2015.
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3.5.1.6 Medios de comunicacion masiva
A Television

Con la finalidad de mantener su presencia de marca, Nido hace uso de medios de
comunicacion masivos, como es el caso de la television, donde aplica técnicas de
publicidad informativa, puesto que no solo comunica a la audiencia objetivo sobre su
producto Nido, sino también comunica a los consumidores las promociones vigentes
(publicidad promocional), para que puedan acceder a estas. En este caso, el comercial fue
direccionado a las madres de familia, de nidos de hasta 5 afos de edad, puesto que solo
aplica para las lineas de 1+ y 3+, de modo que puedan canjear los empaques por panales

Pequeiiin.
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ESCENA DESCRIPCION

Dialogo voz en off, comercial 20"

Nido presenta...

Una promo...

Para quer lo protejas en todo, (Como?...

Acumula $30 dolares. ..

En facturas de leche crecimiento Nido de Nestlé 1+ y
3+...

Imagen 1 Comercial de Nido (Promocion Pequeriin) afio 2015

Fuente: (Nido Ecuador, 2016)
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Toma ESC ENA > DESCRIPCION
# Dialogo voz en off, comercial 20"

Mas $2,99 centavos...

Y canjea un paquete de panales Pequenin...

En las oficinas de Western Union y Servientrega a
nivel nacional. ..

Protégelo en todo. ..

Nido, tu amor. Su futuro...

Nido a gusto con la vida.

% (2
NIDO. Tu amor. Su futuro. :_‘

Imagen 2 Comercial Club Nido anio 2015

Fuente: (Nido Ecuador, 2016)
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Toma ESCENA DESCRIPCION

# Dialogo voz en off, comercial 35"

(Intro musical)

Este...

Es mi hijjo...

Curioso...

Aventureto. ..

(Fondo musical)...

E imparable. ..
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Toma ESCENA DESCRIPCION

# Dialogo voz en off, comercial 35"

(Fondo musical)....

(Fondo musical)....

Y como sé...

Que es importante, fortalecer sus defensas. ..
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DESCRIPCION

Dialogo voz en off, comercial 35"

Yo le doy...

Leche crecimiento Nido 1+...

Fortiprotect de Nestle...

Porque contiene. ..

Nutrientes comprobados cientificamente. . .

Que me ayudan...

A fortalecer las defensas de su barriguita. . .
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DESCRIPCION

Dialogo voz en off, comercial 30"

ESCENA

A través de una combinacion. ..

De probidticos omega, 3 y 6...

Nido 1+...

Tu amor...

Su futuro. ..

Otro de los comerciales de la marca Nido lanzados al aire en el ano 2015, fue el
comercial denominado “Ayuda a fortalecer las defensas de tu peque con Nido 1+, en el
mismo que se aplicaron técnicas publicitarias de cardcter informativo direccionadas para a
las madres de familia, en quienes se busco provocar motivaciones emocionales, puesto que
ademas de destacar los beneficios del producto Nido 1+, mostr6 una situacion real en la
que exponen los lazos de amor entre un nifio y su madre, asi como la necesidad de los
padres de proteger a sus hijos, proporcionandoles una adecuada alimentacién, para
contribuir con su desarrollo y su cuidado. Ademads, como en todas las publicidades de la

marca, se destaca el slogan establecido como “Nido, Tu amor. Su futuro”.
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Toma ESCENA DESCRIPCION

Dialogo voz en off, comercial 30""

Yo le doy...

Leche crecimiento Nido 1+...

Fortiprotect de Nestle...

Porque contiene. ..

Nutrientes comprobados cientificamente. . .

Que me ayudan...

A fortalecer las defensas de su barriguita. . .
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Toma ESCENA DESCRIPCION

# Dialogo voz en off, comercial 30"

Que trae una tapa de tambor para tu lata. ..

Buscalo en tu autoservicio o farmacia preferida. ..

Nido, tu amor. Su futuro.

Nestle, a gusto con la vida.

Imagen 3 Comercial de Nido (Promocion Tambor 2015) ario 2015
Fuente: (Nido Ecuador, 2016)

En el tercer comercial lanzado por Nido en el afio 2015, se realizé un recorte de las
escenas iniciales del comercial denominado “Ayuda a fortalecer las defensas de tu peque
con Nido 1+, dejando tinicamente las escenas y didlogos correspondientes a la

informacion del producto, la misma que estuvo direccionada a las madres de familia;
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mientras que, por otra parte se adicionaron estrategias publicitarias direccionadas a los
nifios en donde se hace uso de imagenes animadas, y elementos con colores frios, que van
desde el azul, verde y violeta.

Dichos colores que en contraste con los tonos bajos de fondo y colores caracteristicos
del producto, segun la psicologia del color, estan asociados con las siguientes emociones:
serenidad, sentimentalismo, pasividad, que buscan despertar en los nifos.

En este comercial, el didlogo de la voz en off esta direccionado especificamente a los
nifios, a quienes se les informa acerca del nuevo pack promocional de Nido, que incluye
una tapa de tambor y baquetas para su uso. Es importante destacar que a pesar de que los
nifios no son decisores en la compra, si son quienes inician el proceso de compra, al
solicitar a sus padres un determinado producto. En este caso, podrian verse influenciados
por la publicidad de Nido, al querer el pack promocional de la marca.

B. Material P.O.P

Otras de las herramientas publicitarias que utiliza la marca Nido para promocionarse en
la Alborada 10MA etapa, es el material P.O.P., el mismo que se entrega en los puntos de
venta, tales como los supermercados “Supermaxi” y “Mi Comisariato”, que se encuentran
en los centros comerciales City Mall y Riocentro Norte, respectivamente; ademas, entrega
este material en tiendas detallistas y farmacias ubicadas en el sector. A continuacion se

muestran las piezas graficas utilizadas por parte de la empresa en el afio 2015:

Acerca del afiche numero uno donde se presenta la imagen de una nifia aproximadamente
3 afios jugar con elementos didacticos y como frase se menciona “dando formas a nuestra
ideas”, en la misma se presenta el producto identificando la edad en la que se puede ingerir

de esta forma mostrando seguridad y conocimiento del consumo de dicha marca.
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Imagen 4 Afiche 1

Fuente: (Nido Ecuador, 2016)

El afiche nimero dos se visualiza la tierra de un jardin con la mano de un adulto y un nifio,
con la frase “Empieza nuestra aventura”, a un extremo el nombre del producto y a la otra
esquina el producto con la identificacion del afio en la que se puede consumir este tipo de
producto, conociendo que los nifios a esta edad experimentan actividades nuevas.

Acerca de los colores se presenta el verde de la naturaleza el cual significa armonia y
crecimiento, exuberancia y frescura. Mientras que el color marron oscuro de la tierra emite
una sensacion de calidez y tibieza logrando de esta forma que sea atractiva a la mente del
consumidor (nifios), las letras en color rojo significa energia, vitalidad, poder y valor lo

que induce a que no sientan miedo en explorar nuevas cosas.
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Imagen 5 Afiche 2

Fuente: (Nido Ecuador, 2016)

En el afiche #3 se menciona a una figura de padre y un niflo de aproximadamente 5 afios
de edad con la frase “Mis huesos son tan fuertes como los de papa” a este afiche se tiene
como una imagen de fondo su dormitorio, en la que se comparte momentos amenos sin
estar expuesto a cualquier accidente acerca de los colores el que mas sobresalta es el }
celeste y el azul el mismo que esté ligado a la conciencia y al intelecto de algunos estudios

sugiere que es mas aceptado en los hombres.
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Imagen 6 Afiche 3

Fuente: (Nido Ecuador, 2016)

Los colores que muestran la marca de Nido se muestra tales como el amarillo el verde y el
rojo, el cual mantiene una mezcla, de inteligencia, innovacion, equilibrio de emociones.
De acuerdo al producto que se ofrece se presentan premios que se canjean realizando

actividades que mencionan dentro del afiche tales como juguetes.

Imagen 7 Afiche 4

Fuente: (Nido Ecuador, 2016)
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Imagen 8 Afiche 5

Fuente: (Nido Ecuador, 2016)

./ Porjlalcompralde!
= » NIDOR:(1700%r)

SJJ ana 'es
Huggies

Disponible en farmacias y autoservicios a nivel nacional, HASTA AGOTAR STOCK.

Imagen 9 Afiche 6

Fuente: (Nido Ecuador, 2016)
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En el siguiente afiche se muestra colores calidos que inducen tranquilidad y alegria
representando al producto con una actividad que incentiva al nifio a consumir el producto

por su actividad que lo hace interesante.

* Véalido a Nivel Nacional hasta agotar stock.

Imagen 10 Afiche 7

Fuente: (Nido Ecuador, 2016)
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Imagen 11 Afiche 8

Fuente: (Nido Ecuador, 2016)
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Imagen 12 Afiche 9

Fuente: (Nido Ecuador, 2016)

Imagen 13 Afiche 10

Fuente: (Nido Ecuador, 2016)

En lo que respecta al uso de material P.O.P. es preciso destacar que, Nido hace uso de
personajes animados como técnica publicitaria direccionada a captar la atencion de los
nifios que forman parte del segmento consumidor de las leches Nido. Adicionalmente, se
aplican técnicas de publicidad informativa donde comunican a las madres de familia
acerca de las promociones que ha lanzado Nido al mercado, esto como herramientas de

apoyo al mensaje transmitido a través de medios de comunicacién masiva.
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3.5.2 Técnicas publicitarias de la marca Kinder Joy

Kinder Joy es una de las marcas pertenecientes a la empresa multinacional Ferrero
LADM (Latin America Developing Markets), del Grupo Ferrero, tiene una larga
trayectoria en el mercado ecuatoriano, a partir de entonces ha establecido estrategias
publicitarias para darse a conocer en el mercado. Consecuentemente, a pesar de no ser una
marca que posea una amplia participacion en el mercado, ha logrado adquirir
reconocimiento que le ha permitido mantenerse vigente hasta la actualidad.

Segun la informacion presentada por la empresa Ferrero LADM (2016), en su pagina
oficial, Kinder Sorpresa es un producto en forma de huevo que combina chocolate con
leche y una sorpresa dirigida a los nifios, la misma que varia dependiendo de la temporada.
La presentacion general del producto, es la siguiente:

La presentacion del producto de Kinder Joy se representa con los colores rojos se
encuentra asociado con diferentes sentimientos tales como coraje, valentia conociendo que
se encuentra ligado fuertemente con la pasion y el amor, mientras el azul muestra la
lealtad, la paz y la honradez, seguido del celeste este demuestra seguridad y
responsabilidad, el blanco muestra simplicidad, pureza, verdad y limpieza teniendo por
ultimo el color amarillo que muestra entusiasmo y juventud lo cual lo relaciona con el sol

y la luz.
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Imagen 14 Presentacion de Kinder Joy

Fuente: (Ferrero LADM , 2016)

3.5.2.1 Descripcion del target

Los consumidores de la marca Kinder Joy, son nifios en edades entre 4 a 10 afios,
considerando que incluye para atraer su atencion. El producto estd disponible en su tamafio
estandar y también tiene version ampliada de chocolate de tamafio conocido como Maxi
huevos, que incluyen juguetes mas grandes en comparacion con la version regular. El
producto también viene en ediciones limitadas especiales como en lineas de juguetes
diferentes, algunas de las versiones limitadas consisten en juguetes especiales con temas

que giran en torno a una caricatura y por lo tanto pueden ser coleccionados por los nifios.

3.5.2.2 Tipo de decision de compra

De acuerdo a la informacion que se obtuvo a partir de la investigacion de mercado, se
identifico que el producto de la marca Kinder Joy involucra un tipo de decisiéon de compra
impulsiva y emocional. En el caso de la decision de compra irracional, se debe a que
debido a las caracteristicas del producto, el comprador no planea la compra y
consecuentemente no requiere de mayor esfuerzo para tomar la decision de adquirir el

producto, puesto que se comercializa a un precio asequible.
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En otro apartado, el tipo de decision emocional, se presenta debido a que se relaciona
con la emocidn y el deseo de los padres de complacer a sus hijos con una golosina que

adicionalmente trae un juguete con el que posteriormente se divertira.
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3.5.2.3 Analisis de experiencias del consumidor

Kinder Joy, a pesar de ser una marca con presencia multinacional y tener una
trayectoria en el mercado, no se ha establecido como una de las marcas lideres
considerando que hace uso de escasas estrategias y técnicas publicitarias para promocionar
su producto. En este caso, Kinder Joy ha desarrollado su producto basado en un enfoque de
colecciones limitadas, razén por la cual tanto su presentacion como el contenido de
juguetes cambian varian habitualmente, esto incide en que la experiencia del consumidor
sea diferente por el interés de descubrir nuevos juguetes en cada producto fomentando la

curiosidad en los nifios.

3.5.2.4 Amplitud y alcance de técnicas publicitarias
En el caso de la participacion de la marca Kinder Joy, de acuerdo a la investigacion

realizada por las autoras se identificd que en el sector de la Alborada 10M4

etapa de la
Ciudad de Guayaquil, inicamente se hace uso de material P.O.P., es decir publicidad en el
punto de venta, esto incide en que €sta sea una de los productos con menor presencia de
marca, en comparacion a las marcas Nido y Pulp. Por lo tanto, a continuacidn se presentan
las piezas y técnicas publicitarias utilizadas por Kinder Joy en el afio 2015:
3.5.25 Material P.O.P.

El colgante se identifica con los colores llamativos del producto Kinder Joy el mismo

que atrae a través de su imagen llamativa representada por juguetes que extiende la

creatividad de los nifios al consumirlo.
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Imagen 15 Colgante

Fuente: (Ferrero LADM , 2016)

Los estantes que se ubican en diferentes puntos comerciales de los hipermarket y

comisariatos son llamativos y no se evita la utilizacion de los colores ya que son los que

representan al producto.

Imagen 16 Estantes

Fuente: (Ferrero LADM , 2016)

En este caso, las técnicas publicitarias que utiliza la marca Kinder Joy se basan

principalmente en el uso de personajes animados para llamar la atencidon del segmento
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objetivo, es decir de los nifios, quienes posteriormente seran quienes inicien el proceso de
compra. Adicionalmente, Kinder Joy utiliza elementos visuales llamativos cada vez que
lanza una nueva linea de sorpresas, esto incluye el disefio de empaques representativos que

a su vez incentivan a la compra.

Imagen 17 Muestrarios

Fuente: (Ferrero LADM , 2016)

3.5.3 Técnicas publicitarias de la marca Pulp

Jugos Pulp es una marca perteneciente a la empresa AJE, la misma que es considerada
como la décima multinacional de bebidas mas grandes a nivel mundial, y la cuarta empresa
de refrescos carbonatados, esto principalmente porque estd presente en aproximadamente
en 23 naciones, que incluyen paises latinoamericanos, asiaticos y africanos. El producto
Pulp en el mercado ecuatoriano lleva mas de cinco afios, tiempo en el cual se han puesto
en marcha estrategias de publicidad y de marketing, con lo cual AJE Ecuador se ha

posicionado como una marca de jugos de mayor renombre entre el mercado objetivo.
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La marca de jugos Pulp cuenta con una importante categoria de productos, los mismos
que se detallan a continuacién: En la presentacion de un litro, 250 mililitros y 150
mililitros los sabores disponibles son manzana, naranja, mango y durazno, los mismos que
son elaborados con fruta del pais. Es importante acotar que jugos Pulp esta direccionado al
publico en general, sin embargo dependiendo del tamafio del mismo, es consumido por un
grupo especifico de consumidores como se explica a continuacion:

o Presentacion de 1 litro: Al ser la presentacion grande, este es adquirido por
personas adultas para consumirlo durante las comidas, desayunos, almuerzos y cenas.

. Presentacion de 250 mililitros: Este por lo general es adquirido para adolescentes o
nifios para el lunch de la escuela.

o Presentacion de 150 mililitros: Por lo general los compran los padres de manera
individual o el packs que por su pequefnio tamafo esta mas enfocado para nifos en la etapa
escolar.

Tomando en consideracion que un mismo producto donde se emplean frutas diferentes
y el tamafio varia segin la necesidad del consumidor, se procede a mostrar a continuacion
la presentacion en este caso del producto Pulp dirigido al publico objeto de estudio del
presente trabajo, con la finalidad de poder realizar el respectivo analisis del mismo:

El producto Pulp tiene un particular color verde el cual representa la naturalidad de las
frutas el mismo que va acompafiado del naranja que representa la diversion, vitalidad y
sociabilidad lo cual es relacionado con el entretenimiento tambien se menciona que el
empaque suele llevar imdgenes de personajes conocidos por los infantes para que atraiga

Su consumao.
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Imagen 18 Linea de productos Pulp 150 mililitros

Fuente: (AJE S.A., 2016)

Descripcion del target

Es importante acotar, de que a pesar de que la marca de jugos Pulp es para toda la
familia, en este aspecto se enfatiza especificamente que la presentacion de 150 mililitros
de esta marca es consumida por nifios de entre 2 a 7 afios de edad, los jugos Pulp contienen
varias vitaminas, nutrientes y lo mas importante pulpa de fruta natural, por lo que su
nombre se le atribuye a esta caracteristica, esto a su vez es objeto de eleccion entre otras
marcas por los padres que son quienes deciden que jugos comprarle a sus hijos.

Por lo tanto, para llevar a cabo el presente analisis de las técnicas publicitarias de la
marca de jugos Pulp empleadas en el afio 2015, el target neto a considerarse son nifios de
entre de 2 a 7 afios de edad que se encuentra en etapa de crecimiento, especialmente
porque por parte de sus padres tienen la mayor atencion y cuidado por la edad de los
mismos. En este contexto se ha identificado que la marca de jugos Pulp, ha trabajado con
estrategias publicitarias que tienen por insights una bebida hecha con pulpa de frutas y con

un alto nivel vitaminico y nutricional.



131

3.5.3.1 Tipo de decisién de compra

Tomando en consideracion los datos que se recabaron de la investigacion de mercado
gracias a las fuentes secundarias de andlisis, se llego a la conclusion que la marca de jugos
Pulp en su presentacion de 150 mililitros, involucra en la decision de compra de los padres
la razoén, esto especialmente porque a la hora de elegir un jugo, toman en consideraciéon un
producto que tenga un buen sabor, contenta nutrientes y vitaminas, y que produzcan en sus
hijos el querer tomarlo, lo que significard que no tendra que invertir un producto que
probablemente no sea del agrado de su hijo.

Tomando en consideracion que la publicidad con la cual se ha venido desarrollando y
promocionando la marca de jugos Pulp en todas sus presentaciones, hacen alusion a la
fruta con la que es elaborado, la misma que principalmente ha sido direccionada a los
padres debido a que son ellos quienes tienen la decision de compra y buscan por ello
brindarle la mejor opcidn en bebidas a su hijos, es por ello, que los slogan ha comunicado
y variado segun el tiempo, pero todos bajo una misma linea, y son las frutas con las que se
producen como en el caso “Lo mas rico de la fruta”, sin embargo, en la presentacion de
150 mililitros, la marca de jugos Pulp o hace alusion a que el producto es mas natural y por
ello es la mejor opcidon en bebidas que existe en el mercado y por ello su eslogan “Tan

natural como los nifios”.
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3.5.3.2 Analisis de experiencias del consumidor

Jugos Pulp, considerados una de las marcas de jugos de mayor reconocimiento por las
familias y nifios en el Ecuador, ha empleado en sus piezas publicitarias enfoques diversos
pero cuidando siempre resaltar los atributos y beneficios del mismo, en este caso
empleando animaciones de las frutas con las que se producen los jugos, a su vez se han
creado piezas publicitarias mostrado la participacion de nifios probando la marca de jugos,
con lo cual se busca generar una identificacion del grupo objetivo con dicho producto.

Las animaciones con varios personajes que se han empleado en las piezas publicitarias
de jugos Pulp, tienen un notable impacto en los nifios, donde resalta lo divertido de tomar
bebidas refrescantes a cualquier hora del dia, especialmente en el lunch para las escuelas,
ademas, dicha publicidad ha logrado persuadir a los responsables de las compras
familiares, es decir los padres a afianzarse con la marca por la seguridad que esta transmite

al ser consumida.

3.5.3.3 Momentos de la verdad

En cuanto al momento de la verdad, o la experiencia del consumidor final hacia el
producto, se identifica que no se han llevado a cabo actividades por la marca de jugos Pulp
en la Alborada 10M” etapa, esto a pesar de que cerca de esta ciudadela al norte de la urbe
existen un par de centros comerciales como el City Mall y Rotonda, que suelen realizarse

activaciones de marcas y otras actividades.

3.5.3.4 Amplitud y alcance de técnicas publicitarias

En lo que respecta a la amplitud y alcance de técnicas publicitarias que se han
desarrollado para el producto Pulp, es necesario que se analicen cuan factibles han sido
dichas técnicas, asi como es necesario que cuales de estas han logrado obtener un mayor

alcance en el sector de Alborada 10MA etapa en la urbe portefia. Es por esto, que es
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necesario a continuacion, describir como se han llevado a cabo el desarrollo publicitario de

la marca de jugos Pulp en el periodo 2015:

3.5.3.5 Medios de comunicacion masiva
A. Television

Esta campafa tuvo como objetivo, hacer alusion a la naturalidad que tienen los nifios a
expresarse sobre algo, por ello, esta campafia publicitaria para television, empled como
técnica un lenguaje de ternura, ya que el nifio exponia sobre el producto lo que tenia en
mente, donde al final de la misma, el mensaje de jugos Pulp hace precisamente a eso, la
naturalidad de los nifios, con la naturalidad con la que se producen estos jugos de frutas en
todas sus presentaciones.

En esta pieza publicitaria, se empled como técnica un lenguaje mas animado del
producto, donde cada fruta o sabor de los jugos, canta algo preciso sobre ¢l mismo,
haciendo alusion a que se logra obtener lo mejor de cada uno de estos, ademas el jingle de
la pieza publicitaria es el indicado para captar la atencion del publico objetivo es decir los

nifios, hablando especificamente de la presentacion del producto de 150 mililitros.
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ESCENA : DESCRIFfCION
Dialogo voz en off, 30"

Sonido de introduccion

Presentacion del producto. ..

Que son pulpos?

Me voy a quedar con este Pulp de manzana...

Cual te gusta?... \ )

Tal natural como los nifios. ..

Quiero probar el de manzana... ' Q

Imagen 19 Camparia con personajes animados (Jingle)

Fuente: (AJE S.A., 2016)

3.6 Analisis de medios y técnicas utilizadas por las marcas
1. Marca Nido

Nido es una de las marcas que hace uso de publicidad convencional tal como spot
publicitarios y medios impresos y no convencional tales como afiches, sin embargo en el
sector de estudio de la Alborada 10M# etapa en la Ciudad de Guayaquil, segun se identifico
en el estudio de campo, los principales medios publicitarios de los que hace uso la empresa
Nestlé S.A. para promocionar esta marca son medios impresos, por lo tanto utiliza para
Nido el uso de una imagen grafica atractiva constituye un factor determinante para captar
la atencion de la audiencia objetivo seleccionada.

Desde esta perspectiva, es importante destacar que el uso de piezas publicitarias en las
que se incluyen: nifios y nifias, madre e hijo, y personajes animados genera un mayor
impacto en el target del producto. Dentro de la estrategia de las campafias publicitarias de

la marca, hacen uso del medio televisivo para tener un mayor alcance de audiencia, en
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cuyo caso los elementos audiovisuales convergen para transmitir el mensaje publicitario y

mostrar los beneficios del producto, en este caso se destaca el uso de los siguientes

elementos:

o Musica.

. Testimonio de usuarios.

o Emocion.

. Dibujos animados — animacion asistida por ordenador.
. Slogan publicitario.

2. Kinder Joy

Las técnicas publicitarias empleadas incluyen dibujos animados, los mismos que varian
dependiendo de la coleccion que haya lanzado el producto, puesto que se comercializa por
ediciones limitadas de juguetes que incluye en su interior. Asi mismo, es importante
destacar que las piezas publicitarias de la marca incluyen poco contenido textual, puesto
que el foco de atencion se centra en las imagenes y la utilizacion de colores para atraer la
atencion del segmento objetivo e incentivar a la compra del producto.
3. Marca Pulp

La empresa Aje propietaria de la marca Pulp, utiliz6 diversos medios para promocionar
su producto, entre los cuales se destacan los medios de comunicacidon masiva como es el
caso de la television y los medios digitales, los cuales en la actualidad se consideran como
los de mayor alcance e impacto en el segmento objetivo seleccionado.

En este contexto, las técnicas utilizadas para promocionar la marca Pulp incluyen los
siguientes elementos: nifios y nifias, personajes populares, personajes animados y
alimentos que de forma complementaria permiten difundir el mensaje de la marca

establecido en su slogan “Tan natural, como los nifios”, con lo cual no solo busca captar la
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atencion de los nifios, sino también del consumidor adulto. En el caso de la publicidad

televisiva se destaca el uso de los siguientes elementos:

o Musica — jingle.

. Testimonios usuarios/personajes populares.

o Dibujos animados — animacion asistida por ordenador.
. Juego de palabras.

Slogan publicitario.
Como herramienta para generar un mayor impacto, la marca Pulp ha utilizado la
publicidad dindmica para generar un mayor impacto e interaccion con el segmento
objetivo. Consecuentemente el uso de redes sociales les ha permitido tener una mayor
recordacion de marca a pesar de que no realizan promociones de forma constante, los
creativos responsables de las campafias publicitarias de la marca buscan mantener a Pulp

en el top of mind de los consumidores.
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CONCLUSIONES

En primer lugar, se identifico que la totalidad de los nifios que fueron expuestos a
las marcas las reconocen facilmente y ademds en su mayoria han visto en la

television publicidades de dichas marcas.

Otro de los factores que se pudieron identificar a partir del estudio de campo es que
entre los principales elementos de la publicidad de las marcas analizadas que
llaman la atencion de los nifios y que influyen en las decisiones de compra se
encuentra la utilizacién del color y la informacion visual del producto que se
trasmite a través del mensaje publicitario. En lo que respecta a la marca Nido esta
claramente posicionada en el mercado asi como en la mente del consumidor ya que

se reconoce por su color Amarillo por tanto su publicidad es de posicionamiento

Se confirma la hipotesis de las técnicas publicitarias utilizadas el uso de personajes
animados y el uso de claves visuales en marcas Pulp y Kinder Joy repercuten de
forma muy significativa en el comportamiento de los nifios ya que estos reaccionan
de una manera intensa y explosiva al momento de ver la marca kinder Joy e influye
en la compra ya que no es un producto de necesidad para el nifio el comprador no
planea la compra y consecuentemente no requiere de mayor esfuerzo para tomar la

decision de adquirir el producto, puesto que se comercializa a un precio asequible.
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Del estudio de las publicidades utilizadas por las diferentes marcas, se identificd que
Nido es una de las marcas que hace uso de mas publicidad en comparacion a las
marcas Pulp y Kinder Joy; esta a su vez tiene mayor presencia de marca a través de
diferentes medios de comunicacion tales como la television, las redes sociales y el
punto de venta; mientras que las marcas como Pulp o Kinder Joy hacen uso de menos
publicidad y consecuentemente no tienen un alto nivel de presencia de marca en el
mercado. Sin embargo Nido esta mas dirigida a los padres por tanto su publicidad no

es tan significativa para los nifios.

RECOMENDACIONES

e Sera importante que los padres de nifos de entre 4 a 6 afos, vigilen y controlen lo
que ven sus hijos, especialmente para evitar que adquieran conductas no adecuadas
por el contenido que pueden presenciar en las piezas publicitarias, ademas de
evitarles el que desde temprana edad se vuelvan consumistas lo que podria
perjudicarles a futuro en sus vidas.

e Los padres de nifios deben tener en consideracion conocer e informarse mucho
sobre los productos que consumen sus hijos, ya que muchas veces la publicidad de
los mismos hace que los nifios influyan en la compra de estos productos, sin que
estos ofrezcan algo nutricional para la vida de nifios pequefos.

e Sera importante que tanto las empresas propietarias de las marcas como las
empresas publicitarias se muestren con mucho mas detalles los factores
nutricionales de los productos dirigidos para los niflos, ya que esto garantizara su
salud a largo plazo.

e Las autoridades deberan ejercer mayor control para evitar que la publicidad por el
afan de vender, sobrepasen o igualen los intereses del menor de tal manera que se
afecte la parte fisica con productos que podrian hacerle dafio al infante en su salud
o el 4rea emocional incitando la obsesion compulsiva con la fijacion por sus
productos, asi como los programas, series y peliculas tienen su clasificacion y
horarios, serd apropiado que se realicen las revisiones exhaustivas con tanta o la
misma rigurosidad que cualquier comercial de otras marcas
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Anexo 1 FICHAS DE OBSERVACION

FICHA DE OBSERVACION

Reacciones de los nifios ante la publicidad de NIDO
Caso:

Edad:

Fecha:

# POSTURA ANTES DURANTE POST-

ACTITUDINAL PUBLICIDAD

1 (Qué esta haciendo el nifio?

2 (Qué esta tratando de hacer?

3 (Como lo hace?

4 (Cdmo se relaciona con su
ambiente

fisico? (espacio, materiales)

5 (Como se relaciona con las

demas ninos?
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FICHA DE OBSERVACION

Reacciones de los nifios ante la publicidad de: PULP

Caso:

Edad:

Fecha:

# POSTURA ANTES DURANTE POST-
ACTITUDINAL PUBLICIDAD

1 ¢ Qué esta haciendo el

nino?

2 ¢ Qué esta tratando de

hacer?

3 ¢ Como lo hace?

4 ¢ Cémo se relaciona con
su ambiente
fisico? (espacio,

materiales)
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FICHA DE OBSERVACION

Reacciones de los nifios ante la publicidad de: KINDER JOY
Caso:

Edad:

Fecha:

# POSTURA ANTES DURANTE POST-

ACTITUDINAL PUBLICIDAD

1 (Qué esta haciendo el nifio?

2 (Qué esta tratando de hacer?

3 (Como lo hace?

4 (Cdmo se relaciona con su
ambiente

fisico? (espacio, materiales)

5 (Cémo se relaciona con las

demas nifos?
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