E] ISSN 0798 1015

REVISTA —

HOME Revista ESPACIOS

v v

= ESPACIOS

INDICES / Index

A LOS AUTORES / To the
AUTORS w

Vol. 40 (N° 16) Afio 2019. Pag. 5

Diseno de un sistema de vallas
publicitarias tipo prisma para
promocionar productos y servicios en
la ciudad de Guayaquil - Ecuador

Design of a prism-type billboard system to promote products
and services in the city of Guayaquil - Ecuador

CHIQUITO, Christian A. 1 y YANCE, Kerlly T. 2

Recibido: 24/01/2019 e Aprobado: 23/04/2019 e Publicado 13/05/2019

Contenido

. Introduccion
Desarrollo
Metodologia
Resultados

Propuesta

. Conclusiones
Referencias bibliograficas

OUhwnNH=

RESUMEN:

El presente trabajo tuvo como objetivo disefiar un
sistema de vallas publicitarias tipo prisma para
promocionar productos y servicios en la ciudad de
Guayaquil. La intencién del trabajo se dirigi6 a
optimizar la efectividad de las vallas al momento de
llegar a los publicos objetivos, cambiando la forma en
que estas son utilizadas, entonces de esta manera
poder utilizar un soporte publicitario ya existente y
mejorarlo. En el presente articulo, se realizé una
investigacion cualitativa para conocer la opinion
profesional de comunicadores, mercadologos y
publicistas.

Palabras clave: Publicidad exterior, vallas
publicitarias, vallas prisma, sistemas de promocion de
productos y servicios, publicidad

ABSTRACT:

The objective of this work was to design a prism-type
billboard system to promote products and services in
the city of Guayaquil. The intention of the work was to
optimize the effectiveness of fences at the time of
reaching the target audiences, changing the way they
are used, then in this way to use existing advertising
support and improve it. In the present article, a
qualitative research was carried out, which was
necessary to know the professional opinion of
communicators, marketers and publicists.
Keywords: Outdoor advertising, billboards, prism
fences, systems for the promotion of products and
services, advertising

1. Introduccion

Los medios publicitarios han pasado por una impresionante evolucion a lo largo de la historia
debido a los cambios de canales de comunicacién utilizados por las personas. Epocas,
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costumbres, asi como los avances tecnoldgicos han permitido la creacion de nuevos aparatos
e instrumentos que facilitan la comunicacion entre los seres humanos, logrando que se
acorten distancias para comunicarse, como el teléfono, o que se puedan grabar y luego
reproducir “obras de teatro”, el cine. De la misma forma, no son solo los medios de
comunicacidon que han evolucionado con la tecnologia, sino también los soportes (por
ejemplo: medio: televisidn; soporte: canal de television) donde se evidencia un cambio
guiza no tan grande en tecnologia, pero si en contenido, y la evolucién y cambio de
contenido es diferente dependiendo de la cultura y costumbres del publico objetivo de cada
soporte. Por ello es necesario entender que los soportes, medios y demas actores dentro de
la publicidad juegan un papel importante, aunque posiblemente perecedero, si ho se revisan
y se hacen las actualizaciones correspondientes.

De esta forma, se habla de las vallas publicitarias, las cuales han evolucionado, pasando de
vallas tradicionales con lonas sobre una estructura, a pantallas LED, convirtiéndose en
televisores gigantes. Pero la evolucion de este soporte se ha enfocado solo en avances
tecnoldgicos y no mucho en la generacién de usos practicos de la plataforma para lograr un
impacto efectivo al momento de transmitir un mensaje publicitario; asi como la
segmentacion, la cual es una de las facetas débiles de las vallas publicitarias que puede ser
optimizada para lograr una mejor efectividad al momento de impactar a los publicos
objetivos.

En la republica del Ecuador en la ciudad Guayaquil se ha evidenciado cémo la publicidad ha
seguido un camino evolutivo desde sus inicios cuando se empezd con anuncios en grandes
pancartas (vallas publicitarias) y como con el paso de la tecnologia ha llevado a la creacién
de nuevos medios de comunicacion; tales como tv, radio e internet. Medios que sirven
también como formas de catapultar empresas, productos, etc. por medio de los anuncios
que se colocan en ellos, haciendo que la forma de hacer publicidad vaya avanzando junto a
la sociedad, siguiendo a esta y sus comportamientos para lograr sus objetivos
comunicativos.

Para garantizar una buena proyeccidon y colocacion de la publicidad en medios publicitarios,
no solamente es necesario saber que el medio es usado por un gran numero de personas
sino también se debe conocer a las personas que usan los medios de comunicacion por los
cuales son transmitidas las publicidades, conocer variables, tales como: gustos, horarios en
que las personas pueden ser impactadas por los anuncios, programas favoritos, edad, sexo,
zona geografica, poder adquisitivo, entre otras caracteristicas demograficas que ayudaran a
los anunciantes de los mensajes y a las agencias publicitarias responsables de la creacidn de
ideas. Gracias a estudios realizados por empresas de investigacion de medios y empresas de
investigacion de marketing, se recaba informacion puntual y acertada sobre las
caracteristicas ya antes mencionadas, incrementando el margen de efectividad con el cual
puede contar un mensaje publicitario. En el caso de la publicidad proyectada en los soportes
televisivos (canales de television) el Instituto Brasilefio de Opinion Publica y Estadistica (por
sus siglas IBOPE a como se referira de ahora en adelante) se encarga del estudio de la
audiencia en televisidn y gracias a sus datos recopilados, se puede entender mejor el
comportamiento de la audiencia de cada soporte y pautar de acuerdo a franjas horarias,
programas, canales, areas del pais y demas variables fundamentales al momento de querer
llegar al publico objetivo de un anuncio publicitario.

Lastimosamente no todos los medios cuentan con una segmentacion tan especifica como
con la que puede contar el medio ya mencionado, tal como es el caso de las vallas
publicitarias, contando con una segmentacion basada en zonas geograficas, cantidad de
personas que frecuentan una calle o zona en particular (trafico de personas y vehicular) o
importancia de la zona, faltando asi mas variables que podrian aportar en gran medida al
fortalecimiento de estos soportes publicitarios al momento de impactar a los transelntes y
vehiculos, siendo una de las variables mas importantes con las que cuenta el nuevo sistema
pensado para vallas prismas.

Por tal motivo, el objetivo general de la presente investigacidon es disefar un sistema de
vallas publicitarias tipo prisma para promocionar productos y servicios en la ciudad de
Guayaquil, para asi aumentar la segmentacion del publico objetivo a alcanzar por los



anuncios, generando una evolucion en la forma en como se haga publicidad en vallas
publicitarias, reduciendo las posibilidades de impactos no deseados o inutiles, disminuyendo
a su vez costos en publicidad para los anunciantes. Utilizando la investigacidn tipo
exploratoria, se recabara informacidon por medio de entrevistas a profesionales
especializados en el area de marketing y publicidad, con el fin de conocer su opinién y
perspectiva tanto de las vallas publicitarias tradicionales, asi como las de tipo prisma y su
necesidad de optimizar su efectividad.

2. Desarrollo

2.1. La comunicacion y su evolucion

Es necesario empezar el presente articulo definiendo la comunicacion y cdmo ha
evolucionado hasta el punto en el que es usada con fines comerciales, derivando a lo que es
la comunicacidn publicitaria. La comunicacion como teoria, es estudiada desde tiempos
recientes, tomando en cuenta que ha sido parte de la vida de los seres humanos desde los
inicios de su existencia en la tierra, Serrano (1982) detalla que: “La teoria de la
comunicacion estudia la capacidad que poseen algunos seres vivos de relacionarse con otros
seres vivos intercambiando informacion” (p.11).

Es necesario comprender la importancia de la comunicacién por parte del marketing, sus
funciones y herramientas, Kotler & Armstrong (2013) precisan las comunicaciones
integradas de marketing como “la integracidon cuidadosa y coordinada de los muchos canales
de comunicacién de la empresa para entregar un mensaje claro, coherente y convincente
sobre la organizacion y sus productos” (p.359). Delimitando la importancia y cuidado que se
debe tener con los mensajes compartidos por diferentes canales por parte de las compafias
hacia los consumidores en busca de un mensaje unisono y coherente entre si. La definicion
de Stanton, Etzel y Walker (2004) apoya lo antes citado por Kotler y Armstrong definiendo
como “comunicacién integrada de marketing (CIM), un proceso estratégico de negocios
utilizado para planear, crear, ejecutar y evaluar la comunicacién coordinada con el publico de
una organizacion” (p.570). La definicidn por parte de Stanton, Etzel y Walker profundiza mas
en la forma a llevar la gestion de las CIM, dado que no solo hablan de una comunicacion
coordinada, sino a la vez se habla de la evaluacién y elaboracion del mensaje, métodos que
ayudaran a una mejor comunicacion.

2.2. La importancia de la publicidad

Debido a que la publicidad en exteriores es mayormente ubicada bajo una segmentacién
geografica y no demografica ni psicografica, lleva a que ciertos mensajes no sean
observados por su mercado meta, siendo esto audiencia inutil en la cual los anunciantes
estarian gastando, tomando como ejemplo las vallas de bebidas alcohdlicas, cuyos anuncios
no deberian estar expuestos a todo publico.

Por medio de la segmentacidon por franjas horarias y analizando el trafico demografico y
psicografico de personas que existe en cierta zona, se podria lograr una comunicacion mas
efectiva y rentable para beneficio de los anunciantes y a su vez de su audiencia.

Gracias a una publicidad basada en roles, se reduciran los costos en publicidad que invierta
una empresa al momento de usar vallas publicitarias debido a que una sola valla dividira su
espacio para diferentes anunciantes, lo que hara que el costo por pautar sea de acuerdo al
tiempo que sera expuesto cada anuncio. Un mismo anuncio estatico expuesto por la
manana, tarde, noche y madrugada, hace de cierta forma, que una empresa malgaste su
dinero en exposicion innecesaria ya que, por ejemplo, es muy posible que un anuncio no
esté llegando a su mercado meta en los horarios de noche o madrugada. A su vez las
personas recibiran una comunicacién mas personalizada por parte del anunciante, dado que
lo que se esté exponiendo en la valla en cierto horario en particular, sea lo que esa persona
estd buscando en ese momento, por ejemplo, una valla de Coca-Cola anunciando su
presentacion de 3 litros justo en el horario de almuerzo o merienda.

Para lograr la promocion de un producto o servicio vale mencionar que no solo la publicidad



es el Unico medio por el cual se puede hablar sobre una empresa o producto. Existen
reportajes, noticias, relaciones publicas, marketing de boca a boca y un sin niumero de
formas por las cuales se puede comunicar un mensaje con el fin de establecer una marca o
producto. Sin embargo, dentro de este abanico de posibilidades, la publicidad pese a ser un
método tradicional frente a las nuevas estrategias de comunicacion que existen, sigue
siendo la principal. Belch & Belch (2005) afirman que “La publicidad es la forma mas
conocida y mas ampliamente comentada de la promocidn, tal vez a causa de su gran
penetracion” (p.18). Penetracidn la cual posee gracias a su caracter estratégico, previamente
planeado a una campafa, y a causa de la reiteracién al momento de ser pautado un
mensaje.

En varias partes del mundo existen personas y empresas que aun piensan que la publicidad
e incluso las estrategias del marketing son innecesarias para llevar al éxito a una empresa.
Ven a la publicidad como una técnica de ventas que carece de importancia y, por ende,
piensan que no hace falta invertir grandes cantidades de dinero en ella. Belch & Belch
(2005) afirman que “La publicidad se emplea para crear imagenes de marca y apelaciones
simbdlicas para una compafia, caracteristica muy importante para empresas que venden
productos y servicios cuya diferenciacion en atributos funcionales es dificil” (p.18). La
publicidad no solo es una herramienta de venta, también es una herramienta de
comunicacion, que permite dar un cambio de enfoque, perspectiva y, en caso de ser
efectiva, de pensamiento por parte de un publico hacia una marca o producto.

El propdsito de una campafa publicitaria no siempre va y debe ser la venta de su producto,
sino también puede ser el posicionamiento de la marca, enfocando sus esfuerzos
comunicativos en como se quiere que el consumidor reaccione al escuchar el nombre del
producto. A escala global, son mas las empresas que invierten en publicidad, puesto que,
para llegar a un gran numero de clientes en un mercado nacional, debieron tener un buen
desempefio comunicativo y como tal, buscan un éxito similar gracias a la publicidad al entrar
a un nuevo pais. De acuerdo con Belch & Belch (2005) “La publicidad y promocién son parte
importantes del programa de marketing de empresas que compiten en el mercado global. Se
gasto un estimado de 236.000 millones de ddlares en publicidad en Estados Unidos en 2002”
(p.718). En la promocién global recae mucho la experiencia y recorrido que tengan las
agencias publicitarias sobre su propio entorno (ciudad o pais) ya que en ello tendran la
mejor oferta comunicacional para una empresa que busque posicionarse sin tener
demasiado conocimiento sobre el mismo.

Belch & Belch (2005) también mencionan a detalle la importancia del conocimiento de las
agencias publicitarias sobre su entorno, afirmando que “Las diferencias en el desarrollo
cultural, de mercado y econdmicas, las necesidades del consumidor y las costumbres de uso,
la disponibilidad de los medios y las restricciones legales, dificultan en extremo un método
universal eficaz de marketing y publicidad” (p. 719). Esta es la razén por la cual es necesaria
la participacion de las agencias publicitarias, su conocimiento, su buen juicio y experiencia.

En cuanto a volumen de agencias publicitarias que se encuentran alrededor del mundo, se
encuentra un gran nimero de empresas que prestan este servicio. Belch & Belch (2005),
“En el Standard Directory of Advertising Agencies (el Red Book, o -Libro rojo-) aparecen mas
de 13.000 agencias estadounidenses e internacionales, pero muchas de ellas son
microempresas con menos de cinco empleados” (p.84-85). Por lo general, agencias de
menor tamano son las que ofrecen un servicio publicitario en particular y las de mayor
numero de colaboradores ofrecen todo el paquete de servicios, pero esto no aplica
necesariamente en todos los casos.

2.3. Medios masivos exteriores tradicionales

De acuerdo con Grupographic (2011) “La publicidad exterior es un medio de divulgacién de
noticias o anuncios de caracter comercial para atraer a posibles compradores, espectadores
0 usuarios en movimiento, realizada en lugares publicos. Presenta una gran eficacia y
productividad, capaz de atraer al consumidor durante un mayor nimero de ocasiones.” La
publicidad exterior se ha visto como parte de la promocién de productos, servicios, eventos,
etc. desde tiempos antiguos y sigue siendo al dia de hoy parte muy importante de los mix



de medios para lograr una comunicacion efectiva con los clientes. El portal web Puro
Marketing (2014) habla de que “la publicidad exterior se ha posicionado como un gran
refuerzo del resto de acciones publicitarias” y es que normalmente se ha llegado a pensar
que la publicidad exterior actualmente solo sirve como complemento para el resto de la
publicidad y que por ella misma no logra un impacto muy grande sobre los clientes
potenciales, por otra parte, Puromarketing (2014) también recopild informacién de un
informe realizado a 6.000 consumidores de zonas cosmopolitas en donde los resultados
concluyeron que “el 79% de los consumidores realizé algun tipo de accién a partir de ver
publicidad exterior” demostrando que todavia la publicidad exterior sigue siendo una muy
importante y efectiva forma de hacer publicidad.

Es necesario a su vez entender que como medio ATL no cuenta con un gran nivel de
segmentacion de mercado al momento de alcanzar a su publico objetivo y que sus
estandares para determinar si un anuncio en exteriores es efectivo es por la afluencia de
trafico en la zona, sin darle gran importancia al tipo de publico que frecuenta las calles en la
gue esté colocada la publicidad o los publicos determinados por hora. La televisidon y radio,
pese a ser también medios de comunicacidn masiva ATL, si cuentan con una segmentacion
de mercado, que ayudan a agencias de publicidad para saber cuando, donde, y porqué
pautar en cierto programa o soporte, y esto debido a gustos de los televidentes, grado de
audiencia, tipo de programacion, canal, horario, etc. Este tipo de segmentacidn se podria
también incorporar a los medios exteriores, mas especificamente a las vallas publicitarias
tipo prisma, gracias a un cambio en la forma en la cual se proyecte la publicidad colocada en
ellas.

2.4. Vallas publicitarias

Dentro de los soportes que se utilizan en los medios exteriores, existen las vallas
publicitarias, las cuales estan ubicadas a los laterales de calles, carretas y en edificios,
captando la atencién de quienes van en vehiculos y de transelntes. Mercadeo y Publicidad
(2009) define las vallas publicitarias como “Soporte plano sobre el cual se fijan carteles
publicitarios”, esta definicién deja una amplia gama de formas en la cual se puede presentar
una valla publicitaria, por ello existe una gran variedad de vallas ofrecidas por las empresas
gue arriendan estos soportes exteriores masivos. Dentro de la clasificacién de vallas
publicitarias, existen varias, pero entre ellas, las mas usadas y ofertadas por parte de las
empresas de vallas publicitarias en Ecuador son las vallas fijas, paneles luminosos, paneles
prisma, paradas de bus, pasos peatonales y las vallas prisma (GrupoK, s.f.).

2.5. Leyes que rigen la publicidad en la Republica del Ecuador

Para tener un mejor entendimiento de lo que se puede permitir o no dentro de la instalacion
de vallas publicitarias y de lo que se puede colocar en ellas para generar una comunicacion
efectiva, es necesario regirse por las ordenanzas tanto a nivel nacional por parte de la Ley
de Comunicacidn ecuatoriana, asi como la autorizacidon municipal para la instalacion de las
vallas por parte de la Ordenanza para la instalacion de rotulos publicitarios en el cantdn
Guayaquil.

2.6. Ley Organica de Comunicacion

La Ley organica de Comunicacidn, dentro de sus articulos destaca las normas deontoldgicas
en su art. 10 donde considera a todas las personas naturales o juridicas de “respetar la
honra y la reputacion de las personas” (p.3), “abstenerse de realizar y difundir contenidos y
comentarios discriminatorios” (p.3), asi como “no incitar a que los nifios, nifias y
adolescentes imiten comportamientos perjudiciales o peligroso para su salud” (p.4). Entre
estos apartados dentro del art. 10 de la LOC se puede evidenciar como se busca la
proteccion de publicos vulnerables a ciertas practicas comunicativas y publicitarias de las
cuales se puede apreciar una falta de acato en las vias publicas, donde se promociona el
consumo de alcohol y que puede llegar a nifios, ninas y adolescentes incitandolos a consumir
estos productos de forma indirecta.



De acuerdo con lo que se expresa en el titulo IV regulacién de contenidos, se refiere en su
art. 65.-Clasificacion de audiencias y franjas horarias hablando de que: se establecen tres
tipos de audiencias con sus correspondientes franjas horarias, tanto para la programacién de
los medios de comunicacién de radio y televisidn, incluidos los canales locales de los
sistemas de audio y video por suscripcidon, como para la publicidad comercial y los mensajes
del Estado (p.12)

En este articulo se destaca que el horario familiar comprende desde las 06h00 a las 18h00,
donde se podra difundir programacion de clasificacién A, apta para todo publico.
Responsabilidad compartida, esta compuesta de personas de 12 a 18 afios (con supervision
de personas adultas), su horario sera de 18h00 a 22h00 donde se podra difundir
programacioén de clasificacion A y B, siendo esta ultima bajo vigilancia de una persona
adulta. Por ultimo, existe la clasificacion de Adultos, compuesta por personas mayores a 18
afnos con una franja horaria de 22h00 a 06h00 donde se podra difundir programacion tipo A
B y C, siendo esta ultima apta solo para personas adultas.

De acuerdo con lo detallado en la Ley de Comunicacion art. 94.- Proteccidon de derechos en
publicidad y propaganda, se encuentra prohibida la publicidad de bebidas alcohdlicas, pero
pese a ello, se encuentran vallas publicitarias en Guayaquil y los cantones aledanos que
cuentan anuncios de distintas marcas de cerveza.

2.7. Ordenanza para la instalacion de rotulos publicitarios en
el canton Guayaquil

Tal como se define en el capitulo primero articulo 1.- Objetivo y definicion. - La presente
ordenanza tiene como objetivo regular las condiciones técnicas y juridicas para la instalacion
de rétulos publicitarios en el cantdn Guayaquil, entendiéndose por estos, a toda estructura
gue contenga una determinada area de exposicidn de caracter comercial, informativo,
publicitario o técnico, definiendo sus caracteristicas técnicas y usos (p.2)

En la ordenanza emitida por el M.I. concejo cantonal de Guayaquil al 16 de junio de 2003 se
detallan varios articulos que puntualizan de forma especifica los diferentes tipos de rotulos
publicitarios, sus caracteristicas y prohibiciones, asi como lugares especificos en las areas
urbanas y rurales en la ciudad de Guayaquil donde ciertos tipos de rétulos estan permitidos
y otros no. De la misma forma consta en esta ordenanza la especificacion de los organismos
pertinentes que evaluaran y certificaran la instalacién de rétulos publicitarios. La ordenanza
para la instalacion de rotulos publicitarios ha estado sujeta a varias revisiones con el pasar
de los afios en donde se actualizan sus articulos dependiendo de la evolucion, tanto por
parte de muchos rétulos publicitarios instalados, asi como las zonas regeneradas en la
ciudad de Guayaquil, la revisién mas reciente es la décimo tercera reforma a la instalacion
de rétulos publicitarios en el cantdn de Guayaquil publicada el viernes 16 de junio de 2017.

La Direccidén de Uso del Espacio y Via Publica son uno de los varios entes municipales que se
encargan de regir los requisitos necesarios para la instalacion de rétulos publicitarios dentro
del cantdon Guayaquil. Las exigencias por parte de la M.I Municipalidad de Guayaquil
detalladas en la Ordenanza para la instalacién de rotulos publicitarios en el cantén Guayaquil
deben ser acatadas al pie de la letra y, en caso de ser pasadas por alto, como, por ejemplo,
faltar al pago de la tarifa determinada por la Direccidn Financiera previa a la instalacion de
algun rétulo, significara el decomiso de la estructura y la imposicion de las sanciones
pertinentes.

Para la instalacién de rétulos publicitarios tanto en zonas urbanas como rurales, se necesita
del informe técnico favorable por parte de la Direccion de Urbanismo, Avallos y
Ordenamiento Territorial, los cuales se regiran por lo detallado en la Ordenanza para la
Instalacion de Rétulos en cada rotulo a instalarse en la ciudad de Guayaquil, para de esta
forma garantizar el acatamiento por parte de los propietarios de los espacios publicitarios y
los anuncios colocados en ellos. En ciertos casos particulares tales como la instalacion de
Rétulos Tipo G (pantallas electronicas tipo Led - diodos emisores de luz - para exterior y
similares) también se precisa la aprobacion del alcalde o su delegado para la instalacion en
espacios publicos.



De acuerdo al articulo Octavo de la Gaceta Municipal No. 63 (2017) Literal B en varias
avenidas y calles de la ciudad de Guayaquil existe un gran numero de rétulos publicitarios
instalados y por ende se prohibe la instalacion de rétulos tipo a, b, c1, c2, con el objetivo de
preservar el derecho de vista.

3. Metodologia

En el siguiente capitulo, se detalla la orientacidn investigativa que se utilizd, los parametros
para la eleccién del campo a investigar y las técnicas de recopilacién de datos para lograr los
objetivos planteados.

3.1. Enfoque de la investigacion

La presente investigacion se basa en la aplicacion de un enfoque exploratorio, tomando en
cuenta que para saber cudl es la efectividad de las vallas publicitarias por su cuenta y dentro
del surtido promocional de productos es necesaria la opinidn profesional y la experiencia de
expertos en el area publicitaria.

Como lo define Kvale (2011) “Los investigadores cualitativos se interesan por acceder a las
experiencias, interacciones y documentos en su contexto natural y en una manera que deje
espacio para las particularidades de esas experiencias que se estudian” (p.3). De esta
forma, se busca que gracias a la investigacidon cualitativa se consigan datos sobre la
experiencia y opinidon de las personas como fuentes de primera mano.

3.2. Método Cualitativo

Para el método cualitativo se hara uso de la investigacidén exploratoria la cual se lleva a cabo
cuando el tema a tratar no ha sido muy estudiado y es necesario recabar informacién por
medios propios para conseguir los datos necesarios. De acuerdo a Hernandez, Fernandez &
Baptista (2014) la investigacidon exploratoria “sirve para obtener informacién sobre la
posibilidad de realizar una investigacion mas completa respecto de un contexto particular,
indagar nuevos problemas, identificar conceptos, establecer prioridades para investigaciones
futuras o sugerir afirmaciones y postulados” (p.80). Por medio de este método de
investigacion se espera conocer mas a fondo el fendomeno del impacto publicitario y su
efectividad por parte de las vallas publicitarias dentro de la ciudad de Guayaquil.

3.3. Entrevista a expertos

Empleando el método de recoleccién de datos cualitativo, se pretende averiguar lo que las
personas dicen, piensan o sienten. Buscando conocer sus experiencias, sentimientos y
opiniones respecto a lo que les rodea, siendo estos, por ejemplo: habitos, costumbres,
cultura, formas de pensar o conocimiento en general sobre lo que le envuelve (Gross, 2014).
Haciendo uso de la técnica de recogida de informacion de la entrevista dirigida
exclusivamente a expertos en el area de publicidad, marketing y comunicacion, se busca
profundizar en la opinidn calificada, experiencia y conocimiento del medio en los cuales se
manejan, teniendo una perspectiva profesional que ayude a conocer la efectividad de las
vallas publicitarias hoy en dia y de la necesidad de optimizar este medio con una mejor
segmentacion.

4. Resultados

De acuerdo con los datos recabados en la investigacidn realizada durante el 3er trimestre del
afo 2018 en la ciudad de Guayaquil, se hallé una gran cantidad de informacion pertinente al
manejo de vallas publicitarias en la actualidad y el cambio con el pasar de los afnos. De la
misma forma se investigd como son percibidas las vallas por parte de los diferentes publicos
objetivos, agencias publicitarias y los mismos arrendatarios, formando de esta forma un
criterio holistico en la elaboracién de un mensaje publicitario y la entrega del mismo al
publico para lograr una comunicacién efectiva.



A continuacidon un analisis de las respuestas ofrecidas por los entrevistados acerca de las
vallas publicitarias y su efectividad:

En la pregunta numero 1 de la entrevista (ver formato de entrevista en anexo 2 y
respuestas de entrevistados desde anexo 3 en adelante) se pregunto a los entrevistados
sobre su opinidn acerca de si las vallas publicitarias juegan un papel importante al momento
de anunciar un producto o servicio, a lo que respondieron que son varios los elementos a
analizar para lograr que la valla juegue un papel importante para anunciar un producto o
servicio, elementos tales como la ubicacidén, la cual debe ser debidamente analizada por
parte de la agencia al momento de colocar un anuncio en la valla, teniendo un perfil de las
personas que transitan las calles y saber incluso qué actividades realizan en su mayoria. La
estrategia comunicacional de la empresa juega un rol importante previa la promocion del
producto dado que no todos los productos y todas las marcas podrian tener la misma
efectividad al momento de promocionarse en vallas publicitarias, asi como puede ser que las
marcas no quieran este tipo de exposicidn y busquen otros medios para conseguir distintos
resultados acordes con sus objetivos comunicacionales, pero lo esencial al momento de
posicionarse en vallas sera direccionar y recordar de manera simple, pero con impacto.

El mensaje que se coloca debe ser apropiado para la valla ya que en ella no se podra incluir
gran texto, pero si imagenes que causen impacto. Para lograr una comunicacion mas
completa se puede hacer uso de otros medios como por ejemplo redes sociales. El impacto
que genera una valla publicitaria posiblemente no es apreciado por gran parte de los
publicos objetivos quienes ya ven las vallas como parte del paisaje y en ocasiones poco
llamativos, pero en ello juega un papel importante el impacto subconsciente que genera en
las personas el haber visto por fracciones de segundos un anuncio publicitario. El prestigio
gue confiere a la marca estar ubicada en una valla publicitaria la impulsara desde el
momento en que se la vea colocada debido a que es conocido que las vallas publicitarias son
medios caros y no asequibles a todos los negocios y empresas.

La pregunta nimero 2 de la entrevista fue acerca de la efectividad de las vallas publicitarias
frente a otros medios publicitarios, tomando como ejemplo a la television y la radio. En esta
pregunta se encontraron puntos de vista tanto opuestos como positivos que se
complementan entre si. Las vallas pueden no tener la misma efectividad que los demas
medios masivos, un ejemplo de ello es su alcance, que al encontrarse exclusivamente en
zonas urbanas muy transitadas o carreteras principales, no se veran en barrios o pueblos
peguefios donde también se encuentran publicos objetivos de varios productos de consumo
masivo, a diferencia de un comercial de televisidn que si llegaria a este tipo de zonas. Otro
punto en contra de las vallas publicitarias frente a otros medios es su falta de elaboracién ya
que no se encuentran bien conceptualizadas.

También es necesario entender que cada medio publicitario cuenta con sus propios
margenes de efectividad y sus delimitaciones tratando de causar impacto en el publico.
Entre los beneficios con los que cuentan las vallas publicitarias, que son superiores frente a
television y radio, esta su exposicidn en puntos clave donde se vaya a consumir un producto
o servicio haciendo que la promocion en esa zona haga que las ventas aumenten de forma
significativa, tomando por ejemplo la promocidn de protectores solares en una valla ubicada
en la carretera via a la costa y mejor aun en temporada playera.

La pregunta niumero 3 fue acerca de si las vallas publicitarias son efectivas por cuenta propia
0 si necesitan ser complementadas en su propuesta comunicacional con otros medios
publicitarios. De acuerdo con los entrevistados es necesaria la intervencién de otros medios
en el mix promocional para lograr una comunicacion efectiva, pero en ello también recae la
intencion y los objetivos publicitarios establecidos en la campafia, ya que es posible que la
promocion por medio de vallas sea suficiente, tomando como ejemplo la promocion de
productos automotrices y de maquinaria en una valla publicitaria en una zona industrial o
donde transitan camiones y vehiculos de carga, sera perfecto para alcanzar a su publico
objetivo. Pero en la gran mayoria de casos es aconsejable que vaya acompanado de un
sistema comunicacional y no esté aislado, de la misma forma es posible que las vallas no
lleguen en su totalidad al publico objetivo de un producto o servicio y se pierdan impactos
por no utilizar otros medios, asi como también hay que ser cuidadoso de no saturar los



medios publicitarios llegando a generar una comunicacion téxica y que las personas ya no
quieran saber mas del producto o servicio.

La pregunta niumero 4 fue referente a, segun su parecer, la segmentacion con la que
cuentan las vallas publicitarias es suficiente para lograr una publicidad efectiva, tomando en
cuenta que en televisidn se puede segmentar la publicidad y dirigirla a un publico mas
especifico, pero en vallas no se puede realizar esta division en el publico objetivo. De
acuerdo con la opinion profesional de los expertos, en las vallas publicitarias no existe este
tipo de segmentacién especifica, o al menos no al nivel de la television, por ende, la
efectividad de los anuncios colocados en las vallas publicitarias recaera en el producto o
servicio promocionado, dado que si es un producto de consumo masivo, la publicidad sera
apelativa a la gran mayoria de personas. También se considera que las vallas pueden tener
ventajas frente a los demas medios si su ubicacion es utilizada de una forma adecuada, por
ejemplo, al promocionar un restaurante en una valla y que el local se encuentre en la misma
zona.

La pregunta niumero 5 pidié a los entrevistados mencionar qué elemento o elementos
consideran mas importantes de parte de las vallas publicitarias en los esfuerzos
comunicativos que se brindan junto a los demas medios de comunicacion en el mix
promocional. Dentro de los elementos indispensables para el desempefio ideal de las vallas
publicitarias se menciond el disefio de un mensaje claro pero impactante que pueda llamar
la atencidn de las personas, la disponibilidad que se puede dividir en ubicacién, el espacio
fisico donde esta ubicada, la duracidon en dicho espacio y la visibilidad, ademas es
importante destacar que la visibilidad es efectiva al poderse ver desde distintos puntos, sin
ser obstruida por otros elementos como cables, edificios, estructuras u otras vallas
publicitarias. Junto a los demas esfuerzos publicitarios dentro del marketing mix, las vallas
publicitarias juegan un papel muy importante en las campanas durante las etapas de
expectativa e informacidén, incentivando la curiosidad, haciendo que puedan partir desde ese
punto, en donde los publicos objetivos buscaran saber mas sobre el anuncio e irdn por mas
informacién. De igual manera, dentro de una campafa publicitaria en la que una marca
decida hacer publicidad radial, se aconseja el apoyo visual de lo que se escucha y para ello
la valla sirve no solo como complemento, sino como parte principal dentro de las campahfas
que eligen estos medios.

4.1. Conclusion de la investigacion realizada por medio de las
entrevistas a expertos.

De acuerdo con las respuestas ofrecidas por los expertos entrevistados, se ha obtenido
informacién importante referente a la efectividad de las vallas publicitarias tanto por si
mismas, asi como complemento para otros esfuerzos comunicativos, en donde se aprecia la
experiencia, opiniones y visiones personales sobre las vallas publicitarias. Conforme a lo
expresado por los entrevistados, las vallas son indispensables dentro del mix promocional,
ya que son catalogadas como un complemento o herramienta de apoyo para otras
comunicaciones publicitarias y ademas son pilares fundamentales para lograr la efectividad
en una campafa publicitaria. También cabe destacar la apreciacién a la segmentacion
realizada por las vallas publicitarias, la cual no cuenta con una efectividad al alcance de
otros medios masivos ATL, no obstante, se debe enfatizar la opinion de los expertos
respecto a que las vallas no son utilizadas de manera correcta por muchas marcas y que con
un analisis mas a fondo del sector o la colocacidn estratégica adecuada de un anuncio podria
mejorar muy considerablemente los impactos positivos en el publico objetivo.

5. Propuesta

El sistema propuesto para la optimizacion del uso de las vallas publicitarias tipo prisma,
radica en el uso distinto de las mismas funciones con las que cuenta este soporte
publicitario. A diferencia de la forma en cdmo se exhiben los anuncios colocados en las vallas
prismas regularmente, en el nuevo sistema se dividiran las proyecciones por franjas
horarias. En lugar de cambiar de anuncio cada cierto intervalo de minutos, se hara una



division similar al sistema impuesto por la Ley Organica de Comunicacién en su articulo 65.-
Clasificacién de audiencias y franjas horarias, siendo el horario para todo publico,
clasificacion A en los horarios de 06h00 a 18h00, la segunda franja horaria contara con
anuncios que puedan ser tanto para todo publico, como para publico juvenil, en el que se
incluyen las clasificaciones A y B en los horarios de 18h00 a 22h00 y la ultima franja horaria
gue se delimitara entre las 22h00 hasta las 06h00 donde se podran anunciar productos y
servicios para audiencias tipo A, B y C que son publicos mayores de 18 afos.

5.1. Exhibicion por franjas horarias

La divisidn por franjas horarias permitira que la publicidad proyectada en las vallas prismas
logre estar dirigida a un publico objetivo mas especifico, lo que mejorara la efectividad de la
publicidad colocada debido a que llegara a su publico deseado gracias a la capacidad de
segmentar los publicos objetivos no solo por sector o afluencia de trafico en una zona
determinada, sino también por horarios en que transitan diferentes tipos de personas en
busca de diferentes tipos de actividades, productos o servicios. En contraste a los horarios
establecidos por las franjas horarias de La Ley Organica de Comunicacién, se dividira el
tiempo de la franja para publicos tipo A en dos horarios para poder abarcar diferentes
mercados, ya que no en todos los casos son las mismas personas que se movilizan en la
manana como en la tarde. Las franjas horarias para las vallas publicitarias seran los
siguientes: Primera franja horaria 06h00 a 12h00, segunda franja horaria 12h00 a 18h00,
tercera franja horaria 18h00 a 00h00, cuarta franja horaria 00h00 a 06h00, de esa manera
se respetara lo impuesto por la Ley de Comunicacion y a su vez se segmenta de forma mas
especifica a los publicos objetivos.

Figura 1
Valla publicitaria tipo prisma
Cristhian Chiquito y Kerlly Yance (2018), valla ubicada en la Av. San Jorge en la ciudad de Guayaquil.
De esta forma usando la tecnologia de las vallas prisma, se busca la proyecciéon de un
anuncio durante una franja horaria en particular, para este ejemplo se pensaria
en la promocién del anuncio del Banco del Austro en el horario de 06h00 a 12h00
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Figura 2
Valla publicitaria tipo prisma #2
Cristhian Chiquito y Kerlly Yance (2018), valla ubicada en la Av. San Jorge en la ciudad de Guayaquil.
De esta forma usando la tecnologia de las vallas prisma, se busca la proyecciéon de un
anuncio durante una franja horaria en particular, para este ejemplo se pensaria



en la promocidn del anuncio de la marca Nido en la franja de 18h00 a 00h00

5.2. Variables importantes del nuevo disefo de sistema
propuesto

Mejor segmentacion de publicos

El nuevo disefio buscara conseguir una mejor segmentacion en las vallas publicitarias,
permitiendo que los anuncios a colocarse en las mismas estén divididos acorde a las franjas
horarias ya antes detalladas durante el transcurso del dia, siendo estas: mafiana, tarde,
noche y madrugada. Gracias a esta segmentacidn los anuncios colocados en las vallas
podran llegar con mayor efectividad a sus publicos objetivos. Buscando en esta division de
mercado los perfiles de las personas que frecuentan las calles donde estan ubicadas las
vallas. Por ejemplo, en la franja horaria de la mafiana, habra nifios y jévenes camino a la
escuela o colegio; por la tarde, las personas que trabajan en horarios de oficina buscaran
lugares para comer o saldran del trabajo camino a casa; en la noche, saldran adultos a
buscar lugares de comida o entretenimiento, al igual que en la franja de la madrugada, pero
con menor intensidad.

Pertinente proyeccion de productos

De acuerdo con la Ley Organica de Comunicaciéon los anuncios de bebidas alcohdlicas no
deberian ser proyectados en horarios en que los nifios o jovenes sean alcanzados por su
publicidad. Esta segmentacién por franjas horarias, permitira que los anuncios de este tipo
sean restringidos a un horario en particular, limitando de esta forma su alcance a publicos
mas jovenes.

Delimitacion geografica

Basado en un estudio geografico y demografico de los publicos objetivos que transitan las
calles en cierto horario donde se encuentran las vallas publicitarias tipo prisma, se lograra
una mejor segmentacidon conociendo la edad, los gustos, posibles actividades a realizarse en
esos horarios y perfiles sociodemograficos de las personas (caracteristicas psicoldgicas de
las personas que salen mas seguido en ciertos horarios).

Reduccion de costos por anunciarse

Gracias a las propiedades de promocién por franjas horarias, los costos de proyeccion de la
valla seran por uso de las horas delimitadas, por ejemplo, en la mafiana (06:00 AM - 12:00



PM) seran costos mas bajos que promocionarse en una valla las 24 horas del dia.

Oportunidad para Pymes

Gracias a la reduccion de precios, empresas medianas y pequefas podran contemplar pagar
por anunciarse en vallas publicitarias y asi llegar a los publicos que frecuentan las calles
cercanas a sus negocios, impulsando la publicidad y comunicacién con sus clientes. Estas
pymes, por lo general, buscan promocionarse por medios econdmicos como las redes
sociales y no tv, esto debido a que pueden llegar a un publico mas segmentado e
introducirse con mayor efectividad a su publico objetivo, frente a un anuncio en televisién
gue seria proyectado en varios lugares del pais, impacto que no necesitaria un negocio o
empresa pequefia, de la misma forma, una proyeccion en una valla publicitaria (a un coste
econdmico) haria que las personas que pasan cerca de la empresa o negocio prueben su
producto o servicio.

6. Conclusiones

Las vallas publicitarias son consideradas como complementos a otros medios de
comunicacidn masivos ATL ya que necesitan del apoyo de otro medio para lograr una
campafa efectiva. Sin embargo, se ha evidenciado que las vallas publicitarias no son
utilizadas de forma correcta, por esta razén, si se analiza apropiadamente a los publicos
cercanos a las vallas, su ubicacién, contenido y el tiempo que se encuentra en proyeccion,
permitira que esta sea efectiva por si misma.

De acuerdo con lo senalado en la Ley de Comunicacién del Ecuador, en medios masivos no
se permite la promocion y transmisidon de contenido de entretenimiento a publicos jovenes
y/o vulnerables que promuevan las malas costumbres, por ello es indispensable la aplicacidon
de franjas horarias que limiten el contenido compartido en medios exteriores.

La segmentacion de publicos al momento de realizar una campafa publicitaria es
fundamental, pues sin ella se gastaria mucho dinero en tratar de impactar grupos de
personas que no son los publicos objetivos de un producto o servicio. Por ello para
promocionar un producto se requiere una apropiada investigacién de mercado para conocer
el publico deseado, dénde encontrarlo y cdémo persuadirlo, de esta forma se necesita que el
medio y el soporte donde se coloque un mensaje pueda llegar de manera ideal al publico
objetivo elegido, de este modo la implementacion del sistema para promocion de productos
y servicios en vallas publicitarias tipo prisma, permitira a los anunciantes y agencias
publicitarias conseguir sus objetivos comunicacionales.
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