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RESUMEN 

 

En la investigación se análizó el diseño, estrategias y tipos de publicidad impresa 

de los periódicos Trome y Sin Fronteras de Puno durante el mes de enero, 2019. El 

propósito es analizar y comparar el diseño, estrategias y tipos de publicidad en los 

periódicos Trome y Sin Fronteras. El tipo de investigación es básico no experimental, 

enfoque cuantitativo – cualitativo (mixto), diseño de investigación es descriptivo-

analítico de corte transversal. Los instrumentos y materiales de trabajo fue la ficha de 

registro. La población de estudio fue conformada por la totalidad del tiraje anual de los 

dos medios escritos, y la muestra fue la totalidad del tiraje mensual, es decir por 31 

periódicos del diario Trome y 31 periódicos de Sin Fronteras, para establecer el tamaño 

de muestra se utilizó el tipo muestreo no probabilístico-intencional. Se concluye: el 

diseño de la publicidad del diario Trome es más creativa, pero en el periódico Sin 

Fronteras es simple; la estrategia de publicidad de promoción y posesionamiento 

predominan en el diario Trome; pero en Sin Fronteras es compartiva y asociativa; el tipo 

de publicidad que prevalece en el diario Trome es comercial; por su parte, en Sin 

Fronteras es institucional.  

Palabras Clave: Diseño, estrategia, publicidad, periódico, tipos.   
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ABSTRACT 

 

The research analyzed the design, strategies and types of print advertising of the 

Trome and Sin Fronteras newspapers of Puno during the month of January, 2019. The 

purpose is to analyze and compare the design, strategies and types of advertising in the 

Trome and Sin Fronteras. The type of research is basic non-experimental, quantitative - 

qualitative (mixed) approach, the research design is descriptive-analytical cross-

sectional. The instruments and work materials were the record sheet. The study 

population was made up of the total annual circulation of the two newspapers, and the 

sample was the total monthly circulation, that is, by 31 newspapers from the Trome 

newspaper and 31 newspapers from Sin Fronteras, to establish the sample size was used 

the non-probabilistic-intentional sampling type. It is concluded: the advertising design of 

the Trome newspaper is more creative, but in the Sin Fronteras newspaper it is simple; 

the advertising strategy of promotion and possession predominate in the Trome 

newspaper; but in Sin Fronteras it is shared and associative; the type of advertising that 

prevails in the Trome newspaper is commercial; For its part, Sin Fronteras is institutional. 

Keywords: Design, strategy, advertising, newspaper, types. 
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CAPÍTULO I 

INTRODUCCIÓN 

La publicidad tiene influencia sobre el consumidor; a través de una buena 

publicidad se puede lograr vender grandes volúmenes de mercancía, todo depende de la 

capacidad que tenga para convencer al público que compre el producto (Vanega & 

Jarquín, 2010).  

Es por ese motivo que la investigación está enfocada en demostrar que la 

publicidad es una estrategia básica que permite ser un medio para crear competitividad. 

Por ello, el estudio tiene como objetivo analizar y comparar el diseño de la publicidad, 

estrategias y tipos de publicidad impresa de los periódicos Trome y Sin Fronteras de Puno 

en la publicación del mes de enero, 2019.  

Por otro lado, es importante precisar que el diario Trome es de Perú, fundado en 

2001 que pertenece al Grupo El Comercio. “Es el diario más vendido de habla hispana 

con más de setecientos mil ejemplares al día (…)”. (Wikipedia, 2021). También, se 

caracteriza por ofrecer a sus lectores un lenguaje sencillo y directo. Por su parte, el diario 

Sin Fronteras es de la macro región sur, y se caracteriza por presentar un lenguaje sencillo 

y comprensible.  

Para la sistematización del estudio se dividió el informe en cuatro capítulos: en el 

primer capítulo contiene la dedicatoria, índices de la investigación, resumen, abstract, 

palabra clave, y la introducción. En el segundo capítulo contiene el marco teórico de la 

investigación; en él se han consignado los antecedentes, que tratan sobre la publicidad; el 

sustento teórico sobre la categoría de estudio y el marco conceptual.  
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En el tercer capítulo abarca el diseño metodológico, tipo de investigación, la 

población y muestra; asi como las técnicas e instrumentos de recolección de datos. El 

cuarto capítulo está dedicado al análisis e interpretación de los datos, en esta sección se 

analiza el diseño, la estrategia y tipos de publicidad. Finalmente se presenta las 

conclusiones y las sugerencias.

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA  

Para (Pedreschi & Nieto, 2020), “la publicidad induce a la compra de productos o 

servicios que no se están necesitando, pero la información que se presenta dentro de la 

publicidad exhibida nos ayuda a que el producto o servicio sea adquirido, este es un 

impulso del ser humano cuando ve a través de los medios publicitarios un anuncio que 

lleve una serie de atractivos como lo son las imágenes subjetivas, los colores, forma y 

frases que son utilizadas”; los cuales son características de diseños, estrategias y tipos de 

publicidad. 

Los medios de comunicación masiva, puestos al servicio de la publicidad, emiten 

en nuestro país varios anuncios a lo largo del año, utilizando para ello un mensaje muy 

estudiado, elaborado con estrategias cada vez más refinadas. En ese proceso de creación, 

los publicistas tratan de reflejar los estilos de vida, comportamientos y escalas de valores 

que las empresas de sondeos reflejan en sus informes sobre la sociedad peruana. Esos 

ideales, valores y prioridades son usados por la publicidad para lograr una empatía y una 

comunicación eficaz con el receptor. 

Sin embargo, la explosión de la publicidad digital como el las redes sociales y 

youtube, tanto por el lado de las grandes transnacionales como por las pequeñas empresas, 

ha sido un tema recurrente para opacar la publicidad impresa.  
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Para Fernando Zelada, director técnico de la consultora Mercadeando, quien 

brindó su opinios para el diario El Comercio, aseguró que la publicidad digital está 

enfrentando tres problemas estructurales: impertinencia (por contenidos altamente 

intrusivos), falta de credibilidad (‘fake news’ y métricas), saturación, y la inflación de 

precios tanto en Google como en Facebook; las cuales afectan directamente a los medios 

de comunicación escrita.   

Los medios de comunicación escrita de circulación nacional y regional, como es 

el caso del diario Trome, en la portada e interior de sus páginas trae abundante cantidad 

de anuncios publicitarios que incentivan al consumo de un determinado producto; 

asimismo el diario Sin Fronteras en la portada e interior de sus páginas trae buena cantidad 

de anuncios publicitarios según el estudio de (Macedo & Macedo, 2018).  

En la actulidad la publicidad audiovisual ganó un espacio significativo en el 

mercado, porque las empresas multinacionales lograron alcanzar su objetivo captando 

mayor cantidad de clientes y mayor ingreso económico (Castro, 2011). Sin embargo, la 

publicidad que se difunden en los medios de comunicación escrita de circulación nacional 

y regional, perdieron un espacio significativo en el mercado, porque la publicidad es 

inmóvil y estatica (Castro, 2011). Además, es importante precisar que los periódicos: Sin 

fronteras y Trome en algunas páginas no respetan los parámetros de la publicidad, porque 

existe una saturación y confusión con las notas periodísticas.  Aimimo, el diseño, 

estrategias y tipos de publicidad”.  

En la presente investigación se pretende analizar el diseño de la publicidad, las 

estrategias empleadas y los tipos de publicidad que se publican en los periódicos Trome 

y Sin Fronteras, espacios destinados para la publicidad, cuantificar la cantidad de 

anuncios publicitarios en cada uno de los medios de comunicación escrita. 
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El aporte científico que pretende dejar esta investigación es mejorar los aspectos 

fundamentales de la publicidad impresa en marco del avance de nuevas tecnologías y la 

permanencia de los medios impresos a mediano y largo plazo. La investigación 

publicitaria, consiste en la obtención de información con el fin de llevar a cabo un proceso 

de toma de decisiones comerciales. 

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA 

1.2.1. Pregunta General  

- ¿Cómo es el diseño de la publicidad, las estrategias y tipos de publicidad impresa 

de los periódicos Trome y Sin Fronteras de Puno, en la publicación del mes de enero, 

2019?  

1.2.2. Preguntas Específicas   

- ¿Cómo es, el diseño de la publicidad en los periódicos Trome y Sin Fronteras de 

Puno en la publicación del mes de enero, 2019?  

- ¿Cuáles son las estrategias de publicidad que se utilizaron en la publicación de 

los anuncios en los periódicos Trome y Sin Fronteras de Puno en el mes de enero, 

2019? 

- ¿Cuáles son los tipos de publicidad que se difundieron en los periódicos Trome 

y Sin Fronteras de Puno en la publicación del mes de enero, 2019?  

1.3. HIPÓTESIS DE LA INVESTIGACIÓN 

1.3.1. Hipótesis General  

- Los periódicos Trome y Sin Fronteras, respecto al diseño, estartegias y tipos de 

publicidad impresa, poseen estilos y características particulares que diferencian a cada 

empresa de comunicación periodística. 
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1.3.2. Hipótesis Específico 

- Los diarios Trome y Sin Fronteras de Puno en su publicación del mes de enero 

del 2019, presentan buen diseño de publicidad, creativo, agradable (atrae, llama) 

y simple. 

- Los diarios Trome y Sin Fronteras de Puno en su publicación del mes de enero 

del 2019, utilizan las estrategias de publicidad financiera, posicionamiento, 

promoción, comparación, asociación, género, otras. 

- Los diarios Trome y Sin Fronteras de Puno en su publicación del mes de enero 

del 2019, difundieron publicidad comercial, institucional, social, marca, 

servicio, engañosa.  

1.4. JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN 

La prensa escrita es el más antiguo y uno de los más importantes medios de 

comunicación de masas. La mayoría de los consumidores, sean o no lectores de este 

formato, es el medio más respetado. Quizás por ambas razones ha sido el principal medio 

utilizado para la publicidad en empresas; a pesar del boom que ha experimentado la 

publicidad a través de Internet, la tradicional sigue liderando. 

La publicidad es su principal medio de financiación, sin ella la prensa no podría 

subsistir económicamente. De hecho, todas las publicaciones periódicas se financian 

gracias a la publicidad y es una relación en la que ambas partes salen ganando. La 

publicidad tiene en la prensa un medio indispensable, un soporte duradero y, en muchos 

casos diario, que permite al publicitario dirigirse a un público concreto.  

Mediante esta investigación se busca decodificar las estrategias, tipos y diseños 

de publicidad que se difunden en los dos medios escritos. El estudio es de interés para las 

micro, mediana empresas, macroempresas de la región de Puno y para los estudiantes de 



17 

 

ciencias la comunicación social, porque nos permitirá conocer el diseño, las estrategias y 

los tipos de publicidad que se difunde con mayor frecuencia en los dos medios escritos.  

El marco teórico servirá para las futuras investigaciones e implementar nuevos 

instrumentos de recolección de datos, al mismo tiempo ayudará a conocer a través de la 

publicidad, los beneficios de los productos o servicios, etc. Porque de nada sirve tener el 

mejor producto o servicio si nadie lo conoce. Por otra parte, es un aporte para las futuras 

investigaciones, en el aspecto teórico, los resultados a las que arribamos, coadyuvarán al 

conocimiento de la realidad.  

1.5. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 

1.5.1. Objetivo General  

- Analizar y comparar de cómo es el diseño de la publicidad, estrategias y tipos de 

publicidad impresa de los periódicos Trome y Sin Fronteras de Puno en la publicación 

del mes de enero, 2019. 

1.5.2. Objetivos Específicos 

- Determinar como es el diseño de la publicidad que se publicó en los periódicos 

Trome y Sin Fronteras de Puno en la edición del mes de enero, 2019. 

- Determinar cuáles son las estrategias de publicidad que se utilizó en los 

periódicos Trome y Sin Fronteras de Puno en la publicación del mes de enero, 

2019. 

- Identificar los tipos de publicidad difundidos en los periódicos Trome y Sin 

Fronteras de Puno en la publicación del mes de enero, 2019. 
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CAPÍTULO II 

REVISIÓN DE LITERATURA 

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN   

2.1.1. Antecedente internacional  

(Camino, 2014), en su estudio titulado estrategias de publicidad y su impacto en 

las ventas de la Empresa Repremarva de la ciudad de Ambato, durante el año 2012, tuvo 

como propósito determinar la influencia de las estrategias de publicidad y su impacto en 

las ventas de la empresa “Repremarva” de la ciudad de Ambato, durante el año 2012.  

La metodología empleada en el enfoque de investigación es cualitativa, ya que se 

descifró el análisis del problema detectado en la empresa Repremarva, y cuantitativo 

porque se obtendrán datos numéricos que serán tabulados estadísticamente mediante la 

utilización del programa SPSS, para poder llegar a las conclusiones con sus respectivas 

recomendaciones.  

Los resultados obtenidos en la encuesta dirigida a los clientes de la empresa 

indican que el 91.1% están de acuerdo en que la aplicación de estrategias publicitarias 

son necesarias para el desarrollo del volumen de ventas, presentándose así como un factor 

determinante que instigue a la alta dirección de la entidad a encontrar la estrategia precisa 

que ayude y resalte la imagen empresarial, este falencia se ha generado ya que existe 

desconocimiento de estrategias de publicidad que facilite el logro de los objetivos 

planteados por parte de gerencia y del personal administrativo, en un 43,1% esto ha 

generado una limitación en el desarrollo empresarial como en el mercado competitivo de 

comercializadoras. 

(Méndez, 2004), en su estudio campaña publicitaria para promover la librería 

delgada, se planteó como objetivo conocer las necesidades y expectativas de los usuarios 
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de la librería delgado para que esta desarrolle su verdadero potencial por medio de una 

estrategia publicitaria. La metodología que empleó es hipotético deductivo y el tipo de 

investigación fue cuantitativo.  

El autor arribó a la siguiente conclusión: que la librería Delgado nunca ha 

realizado un sondeo de satisfacción de los servicios que ofrece con sus clientes. La 

pregunta No 7 del segmento 1 refleja que un 21% de los alumnos están insatisfechos con 

(a atención, un 44% opinan que es regular la atención que reciben, a la vez manifestaron 

que nunca se les había pasado un sondeo de satisfacción y detección de necesidades. 

2.1.2. Antecedentes nacionales 

(Nación, 2017), en su estudio de impacto publicitario en la relación de la 

publicidad social en la salud en la campaña ¡eliminemos los criaderos! - Zika - Ministerio 

de Salud, se planteó como objetivo identificar cómo se relaciona la publicidad social en 

salud en el impacto publicitario -Campaña de salud pública: ¡Eliminemos los criaderos! 

– ZIKA– Ministerio de Salud. 

El enfoque es cuantitativo y diseño no experimental: ya que no se hizo el control 

de ninguna de las variables de estudio. Es decir, se observó el problema tal como se da 

en la realidad, para después comprobarse, asimismo el estudio fue de corte transversal: 

porque se aplicó el instrumento en un momento único. Hernández, et al (2006), “la 

investigación transeccional o transversal en un solo momento, en un tiempo único. Su 

propósito es describir variables, analizar su incidencia e interrelación en un momento 

dado” (p.80). 

Finalmente concluyó: dentro de la problemática de la Publicidad social en salud 

de ¡Eliminemos los criaderos! - ZIKA en el impacto publicitario, los resultados del 

análisis evidencian que la publicidad en social se relaciona significativamente en el 
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impacto publicitario, con un promedio porcentual significativamente alto de 99.67%. Con 

un incremento porcentual del X=0.01. 

2.1.3. Antecedentes locales  

(Estofanero, 2016), en su investigación análisis de contenido de la publicidad de 

la televisión puneña – 2012, se planteó como propósito identificar el diseño del mensaje 

que se consideran en el contenido de la publicidad que se transmite en la televisión local 

INFO TV Y TV UNA de la ciudad de Puno durante el mes de diciembre en el año 2012.  

Según el análisis y alcance de los resultados. Se desarrolló un estudio descriptivo 

con el propósito de narrar cómo los diferentes spots en la televisión local se presentan al 

aire. El método de investigación fue Inductivo–Deductivo, con el propósito de establecer 

las conclusiones y generalizar los resultados de la investigación.   

El autor concluyó: Las categorías de los avisos comerciales anunciados con mayor 

frecuencia en los  medios de comunicación como es TV-UNA e INFO TV  obedecen a 

diversos  factores lo que hace que este espacio sea bastante cambiante, es decir en la  

temporada de fiestas de fin de año están con mayor incidencia avisos alusivos  a esta 

temporada, como son los productos para la cena de navidad y fiesta de fin de año a lo que 

se suman los saludos por la ocasión y  academias por vacaciones y la preparatorias para 

ingreso a un estudio superior, esto nos da entender que la publicidad  y su frecuencia de 

difusión gira en función a la demanda de  fechas o temporadas festivas de la ciudad de 

Puno. 

(Gonzalo, 2018), en su estudio estrategias de publicidad en el incremento de 

ventas en la empresa de transportes expreso San Miguel, 2015, se planteó como propósito 

determinar la contribución de las estrategias de publicidad en las ventas de la Empresa de 

Transportes Expreso San Miguel de la Ciudad de Ilave. 
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La metodología que se utilizó es el enfoque de investigación cuantitativo, dado 

que, “es secuencial y probatorio. Cada etapa precede a la siguiente y no podemos “brincar 

o eludir” pasos, el orden es riguroso, aunque, desde luego, podemos redefinir alguna fase. 

(Hernández Sampieri; Fernández y Baptista, 2014). 

La investigadora concluyó: las estrategias de publicidad en las ventas de la 

Empresa de Transportes Expreso San Miguel de la Ciudad de Ilave, contribuye 

insignificante en la medida que se desconoce de su aplicabilidad y sobre todo la utilidad 

de la misma. 

(Mamani, 2016), en su trabajo de investigación titulado influencia de la publicidad 

On Line en el nivel de ventas de las agencias de viaje de la ciudad de Puno periodo 2012, 

se planteó como propósito determinar la influencia de la publicidad on line en el nivel de 

ventas de las agencias de viaje y turismo de la ciudad de Puno periodo 2012.  

La metodología utilizada fue el enfoque cuantitativo es secuencial y probatorio. 

Porque cada etapa precede a la siguiente y no podemos “brincar o eludir” pasos, el orden 

es riguroso, aunque, desde luego, podemos redefinir alguna fase. De las preguntas se 

establecen hipótesis y determinan variables; se desarrolla un plan para probarlas (diseño); 

se miden las variables en un determinado contexto; se analizan las mediciones obtenidas 

(con frecuencia utilizando métodos estadísticos). 

La autora concluye que la publicidad on line en las agencias de viaje de la ciudad 

de Puno y su influencia en el nivel de ventas influye en que las agencias de viaje de la 

Ciudad de Puno no incrementen sus ventas, en la tabla 1 se muestra que 33% de agencias 

de viaje de la ciudad de Puno cuenta con el tipo de publicidad de e-mail y un 9% de 

agencias de viaje cuenta con tex link, por lo tanto se observa que las agencias de viaje 

desconocen de varios tipos de plataformas de publicidad on line, también se observa que 
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la tabla 4 un 71% desearían contar con BANNER publicitario on line y así incrementar 

su ventas, pero también existe un 5% de agencias de viaje que no desean contar con un 

BANNER publicitario on line por el desconocimiento de este tipo de publicidad. 

2.2. MARCO TEÓRICO  

2.2.1. La Publicidad   

La publicidad, proviene del término latín publicare, que significa hacer patente y 

manifiesta al público una cosa, a su vez viene de publicus, comprende toda una serie de 

actividades pagadas y concebidas con el objetivo de transmitir, a través de los medios de 

comunicación social, un mensaje impersonal, ya sea oral o visual, en relación con 

servicios o productos, y el que, con fines lucrativos, es costeado por un patrocinador 

identificado. 

Entonces, la publicidad idea, elabora y presenta, utilizando diferentes vehículos y 

en la dirección adecuada, mensajes publicitarios a fin de informar, persuadir e instruir a 

los clientes potenciales acerca de la existencia y de las particularidades de servicios o 

productos, para esencialmente, despertar un deseo de posesión y engendrar y mantener 

una buena imagen de los mismos, así como de las empresas o instituciones que los crean, 

convirtiéndose, en cierta forma, en el enlace entre estas y el público, los que de otro modo 

se ignorarían mutuamente" (Dadha, 1992).  

La publicidad es una técnica destinada a difundir o informar al público sobre un 

bien o servicio a través de los medios de comunicación con el objetivo de motivar al 

público hacia una acción de consumo.  

Para (Vasquez & Santos, 2013) la publicidad es un proceso de comunicación en 

el que la empresa emite mensajes al entorno en que actúa a través de los medios masivos, 

obteniendo como resultado diferentes comportamientos de los consumidores.  
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Según (Ortega, 2013), es el proceso de comunicación de carácter impersonal y 

controlado que, a través de medios masivos, pretende dar a conocer un producto, servicio, 

idea o institución con objeto de informar o de influir en su compra o aceptación.  

(Galán & Sanchez, 2012), define que la publicidad es una forma de comunicación 

que se define como una transmisión de información personal y remunerada, efectuada a 

través de un medio de comunicación, dirigida a un público objetivo, en la que se identifica 

al emisor, con una finalidad determinada, que de forma inmediata o no, trata de estimular 

la demanda de un producto o de cambiar la opinión o el comportamiento del consumidor.  

Es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas creativas para diseñar 

comunicaciones persuasivas e identificables, transmitidas a través de los diferentes 

medios de comunicación; pagada por un patrocinador o dirigida a una persona o grupo 

con el fin de desarrollar la demanda de un producto servicio o idea". Puede decirse que 

publicidad es una forma de comunicaci6n masiva, que no es personal y proyecta una 

imagen de una empresa y de sus productos haciendo uso de impresiones digitales, 

tipográficas, sonido y color (Chavarría, 2011).  

Toda forma de comunicación realizada por una persona física o jurídica, pública 

o privada, en el ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal o profesional, 

con el fin de promover de forma directa o indirecta la contratación de bienes muebles e 

inmuebles, servicios, derechos y obligaciones (Alvarado, 2010).  

Según, (Martínez & Pérez, 2011) dicen que: “la publicidad es el proceso de 

actividades para impresionar al público con propósitos comerciales.” Esta definición nos 

muestra el importante papel que desempeña la publicidad dentro de las actividades de 

carácter comercial, actividad que en nuestros días hace girar al mundo.   



24 

 

Asimismo, Stuart Peabody quien expresa: “Publicidad es la exposición de 

ventajas, méritos o utilidades de productos, servicios, instituciones o personas, sobre 

quienes el anunciador ejerce influencia.” Función que ejerce la publicidad dentro de la 

mezcla de marketing, por lo que la responsabilidad que recae en los hombros de la 

publicidad, es enorme, ya que determinará en cierta forma la aceptación o rechazo de un 

producto o servicio ante el grupo objetivo, lo que repercutirá enormemente en los 

objetivos de venta estipulados por la entidad o empresa (Galvez, 2005).  

“Publicidad es aquella parte de la política comercial de una persona o empresa 

cuya finalidad es dar a conocer una marca, producto o servicio y persuadir al posible 

consumidor para que consuma o haga uso de tal marca, producto o servicio, valiéndose 

para dicha difusión o persuasión de contactos no personales.” (Álvarez, 2004).  

La publicidad llega al público a través de los medios de comunicación, dichos 

medios de comunicación emiten los anuncios a cambio de una contraprestación 

previamente fijada para adquirir dichos espacios en un contrato de compra y venta por la 

agencia de publicidad y el medio, emitiendo el anuncio en un horario dentro del canal que 

es previamente fijado por la agencia con el medio, y con el previo conocimiento del 

anunciante, dicho contrato es denominado contrato de emisión o difusión. 

La publicidad es un instrumento que sirve para el desarrollo de la competencia en 

el mercado, ya que con la publicidad se busca que consumidores y usuarios se decidan 

por la adquisición de los productos o servicios de un empresario en concreto. La 

publicidad cumple la finalidad informativa e ilustradora, pero también persuasiva para los 

consumidores, de ahí la necesidad de su regulación, ya que influye en los consumidores 

ampliamente.  
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La publicidad es una forma de comunicación impersonal y de largo alcance que 

es pagada por un patrocinador identificado para informar, persuadir o recordar a un grupo 

objetivo acerca de los productos, servicios, ideas u otros que promueve, con la finalidad 

de atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios, seguidores u otros. 

2.2.2. Diseño de Publicidad    

Según el Centro Universitario de Mercadotecnia y Publicidad “Se puede afirmar 

que el Diseño Publicitario surgió como respuesta a este tipo de necesidades que se estaban 

presentando en cuanto a la creación y organización de obrasde arte visual, las cuales se 

utilizan en los anuncios publicitarios con la finalidad de atrapar al publico objetivo”.  

El diseño publicitario es una herramienta muy importante porque, se trata 

básicamente, de estar en constante funcionamiento de su capacidad artística. (CUMP, 

2015). Asimismo, el diseño publicitario comprende la creación, maquetación y diseño de 

publicaciones impresas, tales como revistas, periódicos, libros, flyers, trípticos... y 

también el soporte para otros medios visuales, como la televisión o internet (FotoNostra, 

FotoNostra, s.f.). 

El diseño publicitario analiza las maneras más efectivas de hacer llegar a los 

usuarios una comunicación netamente visual, de gran atractivo y con una innovación 

creativa de alta categoría en el mercado, porque este diseño distingue no por sus colores 

o la forma, sino por la capacidad que tiene de transmitir una idea. 

El diseño publicitario se desarrolla en campañas en televisión, prensa y revistas, 

exterior e internet. Su objetivo debe es captar la atención y transmitir los mensajes 

concretos que se hayan planteado a nivel de marketing para la campaña, respetando los 

códigos y el lenguaje de la marca. 
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Teniendo en cuenta que el diseño publicitario es comprendido por aspectos 

artísticos, es importante entender los elementos de la publicidad para identificar el 

estándar de calidad en que se encuentras los diseños de publicidad. 

2.2.2.1. Elementos del diseño publicitario 

 Son aspectos fundamentales de la composición visual. Están relacionados con los 

significados y expresiones culturales, por lo que los diseñadores son expertos en 

interpretarlos a fin de utilizarlos en sus creaciones, concentran el mensaje final de un 

producto. 

Un gran diseño depende de la combinación de los aspectos que se mencionan a 

continuación. 

Color: Al seleccionar tonos para un proyecto, se consideran colores que aparecen 

totalmente enfrentados o contiguos en el círculo cromático, yacque estos suelen crear las 

combinaciones más agradables. (Villalobos, 2019) 

Línea: Rikard Rodin explica que las líneas pueden formar la arquitectura subyacente de 

un proyecto. Considera la línea de ánimo estable, pues puede utilizarce para determinar 

la disposición de los elementos. 

Escala: Es la relación directa entre los elementos de un diseño. Se puede usar la escala 

para crear una jerarquía visual para un diseño, como el alto contraste creando una 

sensación de drama y relevancia etre los elementos del diseño. 

Para (FotoNostra, 2021), señala que a la variación graduada de la luminosidad, el 

tono o la saturación de un color le llamamos escala, que puede ser cromática o acromática. 

Sí, por raro que parezca, existen colores sin color. El blanco, el negro y el gris son colores 

acromáticos, es decir, colores sin color. Desde el punto de vista psicológico los tres son 

colores, ya que originan en el observador determinadas sensaciones y reacciones.  
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Sin embargo, desde el punto de vista físico, la luz blanca no es un color, sino la 

suma de todos los colores. Si hablamos de colores pigmento, el blanco sería un color 

primario, ya que no puede obtenerse a partir de ninguna mezcla. El color negro, por el 

contrario, es la ausencia absoluta de la luz. Es considerado un color secundario, ya que es 

posible obtenerlo a partir de la mezcla de otros, aunque no obtendríamos un negro puro. 

El gris se produce por la mezcla de ambos colores acromáticos, por lo que sigue teniendo 

esta propiedad. (FotoNostra, 2021) 

Escalas cromáticas y acromáticas: Las escalas de colores pueden ser cromáticas o 

acromáticas: 

Escala Cromática: Se obtienen los valores del tono mezclando los colores puros con 

blanco o con negro, por lo que pueden perder fuerza cromática o luminosidad. Es decir, 

cambia su tono, su saturación y su brillo. 

Escala Acromática: Será siempre una escala de grises, una modulación continua del 

blanco al negro. La escala de grises se utiliza para establecer comparativamente tanto el 

valor de la luminosidad de los colores puros como el grado de claridad de las 

correspondientes gradaciones de este color puro. Por la comparación con la escala de 

grises (también llamada escala test), se ponen en relieve las diferentes posiciones que 

alcanzan los distintos colores puros en materia de luminosidad. Dicho de otro modo, 

podemos comparar los grados de luminosidad y claridad de los colores puros que la 

forman. 

Gamas de colores: Las gamas de colores son las escalas formadas por gradaciones que 

realizan un paso regular de un color a otro. Por ejemplo, de un color puro hacia el blanco 

o hacia el negro, de una serie continua de colores cálidos a fríos o una sucesión de diversos 

colores. Pueden ser monocromas, cromáticas o polícromas. 
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Escalas monocromas: Se basan en un único color y se forman con todas sus variaciones, 

añadiendo blanco, negro o gris como mezcla de ambos. Las escalas monocromas pueden 

formarse por saturación, luminosidad o valor: 

Escala de Saturación, también llamada escala de blanco. Ésta se da cuando al blanco se 

le añade un cierto color hasta conseguir una saturación determinada.  

Escala de Luminosidad, también llamada escala de negro. Es cuando al color saturado 

se la añade solo negro. 

Escala de Valor se produce cuando al tono saturado se le mezclan, al mismo tiempo, el 

blanco y el negro, es decir, el gris. 

Forma: Hay dos categorías de formas, la primera es formas geométricas y se define por 

sus proporciones uniformes perfectas, ejemplo: círculo, triandulo, rectángulo, cuadrado, 

etc. La segunda se denomina las formas orgánicas que tiene bordes menos definidos es 

decir no tienen reglas, como formas onduladas, una gota, etc. 

Alineación: Es un eje invisible que atraviesa todos los elementos de un diseño y los 

conecta visualmente y de esa manera se crea una composición equilibrada. 

Contraste: El contraste hace referencia a la yuxtaposición de elementos claramente 

diferentes entre si, (grande vs. pequeño, luz vs oscuridad) para crear interés visual a 

ciertos elementos. Esto hace que un trabajo de diseño mediocre se diferencie de un trabajo 

profesional, pulido y claro. Johannes diferenció siete tipos de contraste: saturación, 

temperatura, simultaneidad, cantidad, luminosidad, colocación en el círculo cromático y 

calidad del color (Pinturayartistas, 2011). 
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Saturación – El contraste de los colores puros: Saturación de color 100% produce un 

alto contraste visual. Estos colores no contienen ni una chispa de otro color, ni blanco ni 

negro.  

 

Temperatura – Contraste entre color cálido y color frío: La diferencia de temperatura 

de cada color aumenta el contraste visual entre ambos. 

 

Simultaneidad – Contraste simultáneo: Cuando tenemos un color saturado (sin gris ni 

blanco) y lo colocamos sobre un gris, en el gris se genera el tono de color complementario 

al saturado que tenemos. Si tenemos un rojo sobre un gris, se genera una tonalidad azulada 

sobre el gris (el azul es el complementario). Simultáneo significa que el contraste se 

genera por estar un color al lado del otro, y siempre hay un efecto entre ambos. 
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Cantidad – Contraste cuantitativo: Tenemos dos colores pero cada uno tiene un área 

diferente, o tamaño. Por lo que esa diferencia también genera un contraste de cantidad. 

 

Luminosidad – Contraste claro – oscuro: Yuxtaposición de dos colores con diferente 

luminosidad o valor tonal. 
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Colocación en el círculo cromático – Contraste de los colores complementarios: Es 

el contraste que crean dos colores opuestos en el círculo cromático, es decir, 

complementarios. 

 

Calidad del color – Contraste cualitativo: La calidad del color, si es más o menos 

saturado, genera que el color sea vivo o al contrario, apagado. Al colocar un color vivo 

contra uno apagado se genera un contraste visual. Contraste entre un color puro y un color 

mezclado. 

 

Espacio: Son aquellos espacios vacíos entre los elementos de un diseño. Aveces en un 

diseño lo que no se agrega es tan importante como lo que si se agrega, esto va de la mano 

con el orden y la agrupación de la composición. (Villalobos, 2019). 
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2.2.2.2.Diseño de publicidad para periódico 

“La cara externa de los periódicos se ha adecuado a las necesidades de la sociedad 

actual. La diagramación más atractiva, aumento de cuerpos e interlíneas, fotografías de 

mayor tamaño y espectacularidad, despieces, color, infografías y hasta un lenguaje 

periodístico más conciso […] diarios en los que los lectores son simultáneamente 

espectadores” (Bouza J. M., 2010). 

Se efiere a lo visual, es la organización de los elementos en una superficie 

definida, estrucra plana o formato específico horizontal vertical, se refiere a la 

composición de texto, imagen, logo, color, eslogan, fondo, espacios libres, y demás 

elementos iconográficos. Es la creación de un mensaje agradable para la vista, bonito, 

combina arte y color, tipo de letra, tamaño, color, transición, convertir ideas abstractas en 

mensajes persuasivos, atrayentes y vendibles resulte que todo entra por la vista, la relación 

del todo y sus partes. 

- Cómo se va comunicar el mensaje, 

- Cuál es el objetivo de la pubicidad, 

- A quién va dirigido la publicidad, 

Aunque el mundo digital haga tomado el control, los medios impresos siguen 

presentes. La impresión nos ofrece algo real, es tangible, lo podemos tener en nuestras 

manos. La publicidad impresa es auténtica perdura en el tiempo no es fugaz como lo 

virtual. 

Diseño gráfico publicitario: Es la herramienta donde converge la máxima creatividad 

de dos mundos: el diseño y la publicidad. 
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Esta rama del diseño se encarga de crear contenido visual con intención. Es decir, 

además de diseñar, inserta en sus artes sígnos y símbolos que transmiten ideas, mensajes, 

emociones y hasta sensaciones. 

El diseño publicitario es un canal de comunicación con nuestra audencia. Si lo 

usamos de forma correcta, nos permitirá conectar y generar conversación, empatía, deseo 

de compra o cualquier otro propósito que tengamos como marca. 

Diseño de catálogo impreso o digital: Hay quienes se destacan por lo impreso, cuando 

de catálogo se trata es importante que el diseño gráfico publicitario despierte el interés de 

compra del cliente, resalte los atributos del producto o servicio. Y sobre todo, que este 

hecho con imágenes de alta calidad, llamativas y usadas correctamente. (Einatec, 2019). 

Un envase impreso a color y una reproducción del mismo impresa en blanco y 

negro en un anuncio publicitario en un diario, presentan un valor de contraste muy similar. 

Pero esta afirmación requiere una matización importante y que, anuestro entender, Dondis 

pasa por alto. (Bouza J. M., 2010). 

 

2.2.2.3.Categorización del Diseño de Publicidad 

Buen diseño: Un buen diseño es funcional resulve problemas y se utiliza para darle 

sentido a la operatividad y el objetivo de un producto, el cual debe resultar (directa o 

indirectamente) funcional para el usuario final y los requerimientos del cliente. José 

Manuel Martínez, asegura que Diseñar y construir mensajes gráficos más eficientes con 

la consiguiente optimización de los recursos gráficos a utilizar. (Bouza J. M., 2010). 

 

José Manuel Martinez nos menciona que un buen diseño comprende la creación, 

maquetación y diseño de publicaciones impresas, tales como revistas, periódicos, libros, 
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flyers, trípticos… y también el soporte de otros medios visules, como la televisión y el 

internet. 

Creativa: Es la configuración mental previa de la búsqueda de una solución aplicando la 

creatividad, entendida esta como la imaginación constructiva. Según José Manuel 

Martínez La finalidad del mensaje gráfico publicitario es captar la atención y después 

transmitir una información, porque gran parte del esfuerzo creativo en laconstrucción 

formal de los mensajes gráficos deberían concentrarse en la utilización de recursos que 

permitan captar la atención. (Bouza J. M., 2010). 

 

Agradable (atrae, llama la atención): El aspecto agradable de un diseño publicitario 

puede desencadenar emociones positivas y con ello dar lugar que los procesos mentales 

sean más efectivos. (Bouza J. M., 2010). 

 

Simple: De acuerdo con Souza en lo referente a la medición de la forma estructural de 

composición gráfica denominada como un estado estético del mensaje, debemos 

diferenciar entre la forma simple y la forma compleja. Forma Simple, es aquella que 

puede identificarse con formas geométricas básicas como el cuadrado, el rectángulo, el 

triángulo o el círculo. Es así que el receptor debe conocer las formas simples más deprisa 

que las formas complejas. Una forma compleja es la que no puede identificarse con las 

figuras geométricas básicas y que el receptor tarda más en reconocerlas.  

Cargada (saturada): Saturación se entinde por grado de pureza de un color. Sinónimo 

de croma. Johannes Itten estableció una aproximación estructural al estudio y el uso del 

color basada en numerosos contrastes que realzaban principalmente la oposición claro-

oscuro, remarcó Bouza en su investigación sobre la influencia del aspecto en la eficiencia 

del mensaje gráfico publicitario. 

Solo texto: Es aquel que intenta llamar la atención de los usuarios y convencerlos de 
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realizar una determinada acción, que no necesariamente debe ser la toma de la decisión 

ee compra. 

2.2.3. Formato de Publicidad 

2.2.3.1.Anuncio Gráfico 

Es el tipo de formato más conocido y consiste principalmente en anuncios que 

mezclan imagen y texto. Los formatos más habituales son: 

El Modulo: Es el formato mínimo de representación de un anuncio (aproximadamente 

40mm x 46mm) y suele estar compuesto de texto o de una ilustración u ornamentación 

pequeña. (Sapiensity, 2016). 

El Faldón: ocupa la parte inferior de la página, con una altura variable siempre inferior a 

la media página,  

La Media Página: Se puede disponer de dos formas diferentes: horizontal y 

verticalmente. 

El Falso Robapáginas: El espacio que deja para las noticias es mayor que el del anuncio 

del Robapáginas. 

El Robapagina: Ocupa la página casi entera, con lo que puede crearse un anuncio casi 

de las mismas características que el de una página entera. La ventaja es que es más barato 

y tiene una alta efectividad anque se haya pagado un precio menor publicitario que por la 

página completa. 

La Página o Página completa: Los anuncios que ocupan este espacio son impactantes y 

no pasan desapercibidos. El precio puede variar según la situación en la que se encuentre. 
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La Doble Página: Este formato es aun más impactante y eficaz que la propia página 

auque corre el riesgo de ser pasado por alto, ya que, el lector nota rápidamente que no hay 

noticias, solo publicidad. 

2.2.3.2.Publirreportaje 

Es una comunicación publicitaria en forma de noticia donde se habla sobre un 

producto o una marca. Para evitar confusiones con el resto de contenido informativo de 

la publicación es obligatorio indicar que se trata de publicidad. 

2.2.3.3.Encarte 

Inserción publicitaria, generalmente un folleto o desplegable, que se incluye en el 

interior de la publicación con el fin de sobresalir y que pueda consultarse de forma 

independiente. 

2.2.3.4.Clasificado 

 Mensajes de texto breves que pueden clasificarse por distintos criterios, 

generalmente por temas, que se encuentran en una sección específica de la publicación, 

Pueden incluir algún recurso gráfico como el logotipo de la marca. 

2.2.3.5.Anuncio por Palabras 

Anuncios de texto muy breves y esquemáticos que se encuentran en una sección 

específica de la publicación, por lo general al final. 

2.2.3.6.. Folletos  

Los folletos son un tip de publicidad que se realiza en la calle, por ejemplo: el 

reparto de folletos publicitarios en mano, el buzoneo masivo y el buzoneo selectivo, la 

pegada de carteles o cartelería, etc. (Sapiensity, 2016) 

Tipos de Folletos Publicitarios: Dentro del mundo del folleto existen varios tipos que 

se pueden diferenciar por el númerode caras, por su tamaño o por su forma. 
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Folleto simple A5: Este folleto tiene unas medidas 21 x 10cm, impreso por una cara y se 

usa principalmente para informar de una forma clara y concisa al lector. Es ideal para una 

cantidad de información “media”, en la que el mensaje y el desarrollo se encuentra en la 

cara principal. El A5 tiene el tamaño perfecto para ensobrarlo y repartir la publicidad en 

un sobre o enviarla por correo. 

Díptico o Tríptico o en A4: El folleto A4 tiene unas medidas de 21 x 29 cm y si lo 

configuramos en forma de díptico, es decir doblarlo en dos caras, conseguiremos 

transformar en un tamaño perfecto A5. La diferencia con el A5 es que se utiliza para dar 

una información detallada que requiere más espacio y en los que prima una variedad de 

contenido, explicaciones y, como no, mantener una identidad corporativa de calidad. Este 

tipo de folletos se utiliza para estrategias de publicidad con una decisión de compra más 

reflexiva mientras un A5 o un A6 suelen estar dirigidas a campañas emocionales, 

promocionales, ofertas… El tríptico comparte características con el díptico, pero doblado 

en 3 partes iguales. 

Folleto A6 o A7: Debido a sus medidas, 10 x 14 cm y 7 x 10 cm se recomiendan 

para una oferta que se puede conservar y utilizar en el tiempo. Además, son más 

económicos que el A5. 

Flyer: Un flyer u octavilla es uno de los tipos de folletos publicitarios que más se puede 

utilizar en la publicidad de nuestra empresa. Suele tener un formato en A5, A6 o A7 y 

para su impresión se utiliza un papel de poco gramaje. Es ideal para repartir en mano, 

buzoneo, encartes en prensa, ensobre. Hasta aquí se detalló dos tipos de medios impresos. 

(Sapiensity, 2016) 
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2.2.4. Estrategias de publicidad   

Fernández, A. (2007) manifiesta que “una estrategia publicitaria es el 

planteamiento y desarrollo de una campaña empleando los argumentos claros y precisos 

en cada instante y adecuados a los medios de comunicación empleados y de acuerdo a 

uno de estos que hace al consumidor, al que se busca dentro de la audiencia más 

apropiada” 

Las estrategias publicitarias parten de la creatividad y entre ellas se encuentran las 

más resaltantes que tratan de mostrar las ventajas de la marca, producto o servicio frente 

a la competencia, los que más destacan son los siguientes:  

2.2.4.1.Estrategia comparativa 

Las estrategias comparativas tratan de mostrar las ventajas de la marca frente a la 

competencia (Matos Rodríguez Héctor, 2008). Al utilizar la publicidad comparativa la 

empresa hace una relación de las características de sus productos con respecto al de la 

competencia, muestran cuales son las ventajas de sus productos, las características 

positivas del mismo, con el fin de persuadir a la audiencia de la marca que aún no está 

posicionada en el mercado. 

Esta estrategia es utilizada muy frecuentemente cuando el producto líder no se 

encuentra totalmente posicionado en el mercado, sin embargo, esta estrategia no la puede 

utilizar la marca líder porque lleva las de perder al quererse comparar con la segunda o 

tercera marca que está por debajo de la líder. 

Estudios han demostrado que los anuncios comparativos logran un mayor impacto 

que los anuncios no comparativos, tanto a nivel de actitudes como la intención de compras 

en los consumidores y el nivel de ventas que se pretende alcanzar. 
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2.2.4.2.Estrategia financiera  

Este tipo de estrategias es utilizado por empresas grandes y son aquellas en donde 

se destina un presupuesto exclusivo para elaboración de publicidad a toda escala, tanto a 

nivel institucional como social, logrando de esta forma una alta cobertura de audiencia y 

presencia de la marca en la mente del consumidor. 

2.2.4.3.Estrategia promocional 

Este tipo de estrategia tiene como fin ayudar a posicionar el producto o servicio 

en el mercado meta y estas se realizan para cubrir necesidades concretas en un periodo de 

tiempo limitado, dándose a conocer a través de la publicidad, son muy agresivas, para 

lograr mantener e incrementar el consumo del producto, contrarrestar alguna acción de la 

competencia e incitar a la prueba de un producto. 

Para (Kotler & Roberto, 1992), este tipo de estrategia se refiere a una "mezcla 

total de comunicaciones de marketing de una empresa, consiste en la combinación 

específica de herramientas de publicidad, promoción de ventas, relaciones públicas, 

ventas personales y marketing directo que la empresa utiliza para alcanzar sus objetivos 

de publicidad y marketing”. 

La estrategia promocional consiste en motivar a las personas a comprar el 

producto o servicio que ofreces mediante una acción extra, como descuentos, 2x1, 

regalos, muestras gratis, entre otros. Una estrategia promocional es un proceso paralelo a 

toda actividad publicitaria cuya esencia es el uso de un lenguaje persuasivo y por ende 

caracterizada por tener un gran atractivo que le permitirá llegar a un gran número de 

personas (Webyempresas, 2121).  
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2.2.4.4.Estrategia de posicionamiento  

El objetivo de la estrategia de posicionamiento es dar a la marca un lugar en la 

mente del consumidor, basado en lo que el producto ofrece y en cómo se compara con la 

competencia (Camino, 2014). 

Para que una empresa logre un posicionamiento en el mercado es necesario crear 

en la mente del consumidor que esa empresa es la ideal para satisfacer sus necesidades, 

así como también apoyarse en la razón de que el producto que están consumiendo es el 

más efectivo. 

El posicionamiento de un producto depende de una serie de percepciones, 

impresiones y sentimientos que tienen los compradores en cuanto al producto y en 

comparación de los productos de la competencia. El Posicionamiento es importante tanto 

para el anunciante como para el consumidor debido a que ayuda a diferenciar el producto 

de la competencia (Vanega & Jarquín, 2010). 

2.2.4.5.Estrategia de empuje  

Método en el que la empresa se dirige a los canales de distribución con incentivos 

ya sea precios, promociones, descuentos, merchandising, con el fin de motivar a los 

intermediarios el “empuje” del producto hasta hacerlo llegar a los consumidores. Ej. En 

época navideña, ofrecer un chocolate de taza con un juego de tazas coleccionables 

(MottGlosario, 2021). 

Trabaja de forma activa para crear una demanda de los clientes para un producto 

o servicios, a través de promoción. También conocida en el sector como push strategy, es 

el tipo de estrategia donde la empresa concentra todos sus recursos de marketing en los 

canales de distribución mediante incentivos para sus usuarios, como promociones, 

pequeños regalos, descuentos en precios con el fin de incentivar el  consumo del producto. 
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También se centran en la venta directa a los clientes, por ejemplo, a través de los puntos 

de venta y el contacto directo con los clientes (MottGlosario, 2021). 

Por ejemplo, se puede ver a través de los descuentos a minoristas y promociones 

comerciales. El diseño es bastante atrayente y mantiene la reputación de fiabilidad, el 

valor o el estilo también se usan en estrategias de inserción. Los fabricantes pueden 

ofrecer descuentos en los teléfonos para poder alentar a los compradores a elegir un 

celular. 

2.2.5. Tipos de publicidad     

Existe gran variedad de tipos de publicidad de acuerdo a la función que se quiera 

llegar, entre las que se ven con habitual constancia son las siguientes: 

2.2.5.1.Publicidad comercial    

La publicidad comercial es toda forma de comunicación realizada en el ejercicio 

de una actividad comercial, industrial, artesanal o profesional, con el fin de promover de 

forma directa o indirecta la contratación de bienes, servicios, derechos y obligaciones 

(Bizkaia, 1999). 

La publicidad comercial se refiere, fundamentalmente, la actividad tendente a 

captar clientes de un determinado producto o servicio a través de la promoción de sus 

cualidades, bondades o ventajas de todo tipo, que atañan al producto o servicio en sí, o a 

las condiciones relativas a su precio, fabricación o prestación. 

La publicidad comercial se define, como toda forma de comunicación realizada 

por una persona física o jurídica, pública o privada, en el ejercicio de una actividad 

comercial, industrial, artesanal o profesional, con el fin de promover de forma directa o 

indirecta la contratación de bienes muebles o inmuebles, servicios, derechos y 

obligaciones (Bizkaia, 1999). 
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La publicidad comercial es un instrumento que sirve para el desarrollo de la 

competencia en el mercado, ya que se busca que consumidores y usuarios se decidan por 

la adquisición de los productos o servicios de un empresario en concreto. Gracias a la 

publicidad comercial los consumidores y usuarios pueden elegir entre la gran variedad de 

productos y servicios, pueden saber algo más acerca de los mismos, aumentando su 

información y permitiéndoles conocer más características y compararlos (Iberley, 2010). 

La publicidad comercial tiene como finalidad informar e ilustrar, pero también 

persuasiva para los consumidores, de ahí la necesidad de su regulación, ya que influye en 

los consumidores ampliamente. 

A partir de las definiciones anteriores, concluimos que la publicidad comercial es 

una de las herramientas más poderosas que utilizan los empresarios con la finalidad de 

fomentar, vender, ofrecer los bienes o servicios. La función principal de la publicidad 

comercial es persuadir a los clientes e incidir en sus hábitos de consumo.  

2.2.5.2.Publicidad institucional   

La publicidad institucional también llamada “identidad corporativa”, no busca 

realzar un producto o incidir directamente en las ventas, sino promocionar los valores de 

la empresa o de la tienda y distinguirla de las demás del ramo (Uriarte, 2020). 

La publicidad institucional en su sentido como agencia de socialización y creadora 

de valores y actitudes, (…) consiste en una forma de comunicación de las 

Administraciones Públicas emitida a través de cualquier medio de comunicación, en los 

espacios donde se inserta la publicidad comercial, cuya finalidad es educar positivamente 

o lograr la aceptación de un código de conducta y/o valores orientados a la mejora de las 

relaciones sociales de los individuos y de los ciudadanos con el entorno social, físico y 

natural (Cortés, 2008).  



43 

 

La publicidad institucional es como un proceso de comunicación por parte de las 

Administraciones Públicas, a través de cualquier medio de comunicación, insertada en 

los espacios destinados a publicidad, con la intención de informar sobre procedimientos 

y plazos relacionados con la Administración, y tratar de mejorar las relaciones sociales. 

La publicidad institucional y la publicidad comercial pretenden lograr objetivos 

muy diferentes y de muy distinta naturaleza, aunque compartan espacios, tiempo y, 

posiblemente, la manera de vertebrar el discurso. Por lo tanto, este tipo de publicidad, 

como podemos vislumbrar, tiene entidad suficiente, como para ser un objeto de estudio 

muy importante y para ser estudiada de forma independiente de la publicidad comercial 

y convencional por sus características particulares, no ya formales, si no instrumentales 

(Cortés, 2008).  

A la Publicidad Institucional, se le conoce también como publicidad para crear 

imagen o prestigiar a la empresa, publicidad corporativa, publicidad de relaciones 

públicas, con todas ellas se indica que es la empresa no el producto, lo que se anuncia 

(Salazar, 1986). Al respecto Brewster dice que "en ella no se hace ningún esfuerzo para 

vender ningún producto de inmediato; la publicidad se orienta a incrementar el prestigio 

de la compañía en general". 

La publicidad institucional proyecta la impresión favorable de una compañía y su 

buena voluntad, pretende establecer un renombre, una reputación, en suma, destaca la 

imagen pública que la compañía desea crear. Todo ello lo logra gracias a su naturaleza de 

ser "una información persuasiva, ya que da a conocer lo anunciado (la empresa) de 

manera que atraiga la atención y despierte el interés del público" (Riofrio, 1984). 

La publicidad institucional, sigue manteniendo aquella característica de la 

publicidad de ser una información persuasiva; ya que, así como pueden presentarse unos 
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productos o servicios de manera atractiva, también es posible presentar a la empresa de 

tal forma que llame la atención y despierte el interés del público (Salazar, 1986). 

La publicidad institucional no tiene un público excesivamente selecto, ya que se 

dirige a personas directa o indirectamente relacionadas con la empresa. Por ejemplo, 

dentro de este numeroso público se encuentran: accionistas, consumidores, proveedores, 

distribuidores, personal, la comunidad y sindicatos, entre otros. 

Este tipo de publicidad no tiene el objetivo directo de vendernos un producto, sino 

de generar expectativas que hagan que la organización o negocio sea bien visto y deseable 

de manera que potenciales clientes acudan en un futuro. Crea imagen de marca. Más que 

un bien o servicio, el anunciante se está anunciando a sí mismo. 

2.2.5.3.Publicidad social  

La Publicidad Social es una actividad comunicativa de carácter persuasivo de 

interés social, por lo tanto, se plantea objetivos de carácter no comercial, buscando efectos 

que contribuyan, ya sea acorto o a largo plazo, al desarrollo social y/o humano, y 

formando parte, o no, de programas de cambio y concienciación social (Eguizábal, 2010).  

La publicidad social plantea objetivos no comerciales y busca contribuir al 

desarrollo social. Por lo tanto, las causas son objetivos sociales que los agentes de cambio 

que proporcionarán una solución para un determinado problema social (Kotler & Roberto, 

1992).  

La Publicidad Social no delimita el tipo de anunciante, por su naturaleza, pudiendo 

proceder en mayor o menor medida de la administración o ser totalmente ajeno a ella. 

Pero sí le exige responder a una causa social concreta, tener detrás un proyecto y que la 

finalidad de la acción publicitaria realizada en respuesta a la causa o proyecto sea 

prioritariamente social (Eguizábal, 2010). 
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No debemos confundir la publicidad social con aquellas acciones publicitarias 

que, siendo de carácter comercial, asumen además la función de apoyar determinadas 

causas en su argumentación o tomar partido por algún tema de debate social y a la que 

nos hemos referido en el final del capítulo segundo como publicidad comercial de 

“apelación socio consciente” (Eguizábal, 2010). 

La publicidad social no pretende anunciar un producto ni favorecer la adscripción 

a una marca sino generar un cambio actitudinal o concienciar a la sociedad sobre alguna 

temática. Por ejemplo, la emisión de anuncios referentes a la prevención y denuncia de la 

violencia de pareja o el acoso escolar, o la publicidad que intenta concienciar de los 

riesgos del consumo de drogas. 

2.2.5.4.Publicidad engañosa  

La publicidad engañosa es una modalidad de publicidad que suele incluir 

información equivocada o claramente falsa sobre un bien o servicio en particular, con 

intención de generar confusión en el público y alterar su comportamiento como 

consumidor. A través del uso de la publicidad engañosa se persigue, como su propio 

nombre indica, el engaño del público para que este forme una idea del bien o servicio 

alejada de la realidad (Sánchez, 2019). 

La publicidad engañosa es aquella que utiliza mensajes con afirmaciones que son 

distintas a las características, ventajas, beneficios y/o desempeños reales del producto o 

servicio y que inducen al error afectando el comportamiento económico de los 

consumidores o perjudicando a un competidor (López M. , 2006). 

La publicidad engañosa es aquella que realiza afirmaciones engañosas, 

exageradas o falsas acerca del producto o servicio y que afectan al bolsillo del comprador 

y/o perjudican a algún competidor (práctica comercial desleal) (López M. , 2006).  
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A la hora de llevar a cabo la campaña publicitaria se destacan determinados 

aspectos sobre el producto para llamar la atención del consumidor potencial y de esta 

manera aumentar el nivel de ventas. No obstante, esto se hace de manera desleal al poner 

de relieve ciertas características que no concuerdan con la realidad de lo que se ofrece en 

el mercado. 

Uno de los ejemplos más simples y útiles a la hora de entender esta práctica es en 

la publicidad de los restaurantes de comida rápida. En estos, se presentan hamburguesas 

muy apetecibles a la vista, de gran tamaño y con múltiples ingredientes. Luego, al pedir 

este producto en el establecimiento, la comparación entre la realidad y lo anunciado a 

menudo es desigual (Sánchez, 2019). 

También es entendida como publicidad engañosa la omisión de ciertos datos o 

características del producto. Un ejemplo es anunciar un coche destacando múltiples extras 

y servicios que por defecto no se incluyen al comprar dicho coche. En este sentido, 

publicidad engañosa, ya que esto no se ha indicado en el espacio publicitario. 

2.3. GLOSARIO DE TÉRMINOS  

Publicidad: La publicidad es una técnica destinada a difundir o informar al público sobre 

un bien o servicio a través de los medios de comunicación con el objetivo de motivar al 

público hacia una acción de consumo. 

Diseño de la publicidad: El diseño gráfico publicitario es la herramienta donde converge 

la máxima creatividad de dos mundos: el diseño y la publicidad 

Estrategia financiera: Este tipo de estrategias es utilizado por empresas grandes y son 

aquellas en donde se destina un presupuesto exclusivo para elaboración de publicidad a 

toda escala, tanto a nivel institucional como social, logrando de esta forma una alta 

cobertura de audiencia y presencia de la marca en la mente del consumidor. 
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Estrategias promocionales: Este tipo de estrategia tiene como fin ayudar a posicionar el 

producto o servicio en el mercado meta y estas se realizan para cubrir necesidades 

concretas en un periodo de tiempo limitado, dándose a conocer a través de la publicidad, 

son muy agresivas, para lograr mantener e incrementar el consumo del producto.  

Estrategia de posicionamiento: Para que una empresa logre un posicionamiento en el 

mercado es necesario crear en la mente del consumidor que esa empresa es la ideal para 

satisfacer sus necesidades, así como también apoyarse en la razón de que el producto que 

están consumiendo es el más efectivo. 

Publicidad comercial: La publicidad comercial se refiere, fundamentalmente, la 

actividad tendente a captar clientes de un determinado producto o servicio a través de la 

promoción de sus cualidades, bondades o ventajas de todo tipo, que atañan al producto o 

servicio en sí, o a las condiciones relativas a su precio, fabricación o prestación. 

Publicidad institucional: La publicidad institucional también llamada “identidad 

corporativa”, no busca realzar un producto o incidir directamente en las ventas, sino 

promocionar los valores de la empresa o de la tienda y distinguirla de las demás.  

Publicidad social: La publicidad social no pretende anunciar un producto ni favorecer la 

adscripción a una marca sino generar un cambio actitudinal o concienciar a la sociedad 

sobre alguna temática.  
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CAPÍTULO III 

 MATERIALES Y MÉTODOS 

3.1. TIPO Y DISEÑO DE INVESTIGACIÓN 

3.1.1. Tipo de investigación 

El tipo de investigación es básica no experimental, y corresponde al enfoque 

cuantitativo y cualitativo (mixto) y el diseño de investigación es descriptivo. Estos 

diseños tienen un sentido parcialmente positivista.  

Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistemáticos, empíricos 

y críticos de investigación e implican la recolección y el análisis de datos cuantitativos y 

cualitativos, así como su integración y discusión conjunta, para realizar inferencias 

producto de toda la información recabada y lograr un mayor entendimiento del fenómeno 

bajo estudio (Hernández, Sampieri y Mendoza, 2008). 

En el presente estudio se analizó el diseño de publicidad, los tipos y estrategias de 

publicidad, al mismo tiempo se cuantificó la publicidad y los espacios que destina cada 

medio de comunicación impresa.     

3.1.2. Diseño de investigación 

El diseño de investigación que se asume es descriptivo-analítico de corte 

transversal, porque corresponde al estudio observacional, donde el investigador registra 

la información sobre los participantes sin cambiar nada ni manipular el entorno natural 

en el que existen (QuestionPro, 2021).  

La característica más importante de un estudio transversal es que se pueden 

comparar diferentes muestras de distintos periodos, pero en un de tiempo específicos. 

Para realizar el estudio se recolectó la muestra durante un periodo de 31 días, los cuales 
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fueron analizados en un tiempo específico;  que según (Charaja, 2009, pág. 254) el 

estudios transversales se pueden observar diferentes variables en un solo momento. 

3.2. POBLACIÓN Y MUESTRA  

3.2.1. La población 

La población de estudio estaba conformado por la totalidad del tiraje anual de cada 

empresa de comunicación impresa, es decir por 365 periódicos, haciendo un total de 730, 

el cual representa el 100%.     

3.2.2. La muestra 

La muestra de estudio estaba conformada por la totalidad del tiraje mensual, es 

decir por 31 periódicos del diario Trome y 31 de Sin Fronteras, debido a que el mes de 

enero trae 31 días; los cuales representan el 8.49% de la totalidad del tiraje anual de cada 

empresa de comunicación impresa. 

Tipo de muestreo no probabilístico: En el presente estudio se utilizará el método de 

muestreo no probabilístico, porque la elección de los elementos no depende de la 

probabilidad, sino de las características de la investigación (Hernández et al; 2006).    

Tipo de muestreo cuanti por conveniencia: este tipo de muestreo nos permitirá 

seleccionar aquellos casos accesibles que acepten ser incluidos. Esto, fundamentado en 

la conveniente accesibilidad y proximidad de los sujetos para el investigador (Otzen y 

Manterola, 2017). Por ello, la muestra estará conformada por 31 periódicos del diario 

Trome y 31 periódicos de Sin Fronteras, haciendo un total de 62 diarios. 
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3.3. TÉCNICAS DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

3.3.1. Técnica 

Análisis de contenido: para Berelson (1952), “el análisis de contenido es una técnica de 

investigación para la descripclón objetiva, sistemática y cuantitativa del contenido 

manifiesto de las comunicaciones, que tiene como primer objetivo Interpretarlas”. 

El análisis de contenido aborda las actividades en las que, partiendo de un 

conjunto de técnicas parciales pero complementarias, consisten en explicitar y 

sistematizar el contenido de los mensajes y la expresión de ese contenido con la ayuda de 

indicios cuantificables o no. Todo ello con la finalidad de efectuar deducciones lógicas y 

justificables concernientes a la fuente. (Bardin, 1986) 

Para (López F. , 2009), “es evidente que el interés del análisis de contenido no 

reside sólo en la descripción de los contenidos, sino en lo que éstos, una vez tratados, 

podrían enseñarnos relativo a «otras cosas». Estos conocimientos deducidos de los 

contenidos pueden ser de diversa índole: psicológica, sociológica, histórica, 

económica...”. 

3.3.2. Instrumento  

Ficha de análisis de contenido: Es una herramienta fundamental para la recuperación de 

información en trabajo de investigación. Además, es considerado como un recurso 

didáctico que sirve para organizar y recopilar analíticamente un conjunto de datos sobre 

una obra y su autor. La mayoría de las veces se utiliza para analizar obras de carácter 

literario y algunas veces para analizar el contenido de las diferentes tipologías textuales, 

como son: argumentativos, periodísticos, expositivos, dialógicos, etc. 
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3.4. PLAN DE TRATAMIENTO DE DATOS  

Los datos que se recogieron se lograron de acuerdo al siguiente plan: 

- Se adquirió los periódicos: enero.  

- Se identificó toda la publicidad.  

- Se analizó la publicidad en la ficha de análisis, de acuerdo a las dimensiones de 

estudio. 

- Se analizó las caracterisiticas del diseño de la publicidad: forma, tamaño, color, 

tipo, etc. 

- Se analizó las estrategias de publicidad empleada, todo ello según las dimensiones 

de estudio. 

- Se analizó el tipo de publicidad empleada; también se analizó la ubicación y el 

formato de la publicidad.  

3.5. VARIABLES, CATEGORÍA E INDICADORES DE ESTUDIO 

VARIABLE  DIMENSIONES  INDICADORES 

La publicidad  

 

 

 

Diseño de publicidad 

 

 

 

 

 

 

Estrategias de publicidad 

 

 

 

 

 

 

 

Tipos de publicidad     

– Buen diseño  

– Creativa 

– Agradable (atrae) 

– Simple 

– Cargada (saturada)  

– Solo texto 

 

– Financiera  

– Promoción  

– Posicionamiento 

– Comparativa 

– Asociativa 

– Género  

– Otras  

 

– Cantidad 

– Comercial  

– Institucional  

– Social 

– Servicos 

– Marca 

– engañosa 

– otros 
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CAPÍTULO IV 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4.1. ANÁLISIS DE LA PUBLICIDAD QUE RESALTA EN EL DIARIO TROME 

 

Figura 1. Disfruta del entretenimiento que nunca se detiene, ponte DIRECTV HD a solo 

S/. 79 por cuatro meses. 
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DESCRIPCIÓN: Disfruta del entretenimiento que nunca se detiene, ponte DIRECTV 

HD a solo S/. 79 por cuatro meses. Se repite 27 veces durante el mes de enero, los días 5, 

6, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 28, 29, 30 

y 31. 

DISEÑO DE PUBLICIDAD: 

SIMPLE: Según el autor, de acuerdo a la composición gráfica de la publicidad emitida 

por diario Trome, este diseño tiene una forma simple, en vista de que su forma es un 

rectángulo vertical. 

SATURADO: En el diseño el color que más predomina es negro, el cual representa 

grandeza, tristeza y duelo, sofisticación, obscuridad, solemnidad, muerte, destrucción, 

olvido, maldad. Esto en relación a los paquetes de canales, películas, novelas y series que 

ofrece el canal por Cable DIRECTV. El color tiene coherencia con el contenido del texto 

que indica: “disfruta del entretenimiento que nunca se detiene”. 

AGRADABLE: En el anuncio también resalta el color naranja en los textos que se 

relaciona con el entusiasmo, ardor, decencia, euforia, emociones que producen procesos 

mentales efectivos a favor de la empresa, ya que el consumidor o público objetivo tendrá 

las intenciones de adquirir el producto. Actúa para facilitar la digestión; donde el color 

también tiene coherencia con el contenido del texto que indica: “ponte DIRECTV HD a 

solo S/. 79 por cuatro meses”. Además, en los márgenes de la publicidad, predominan las 

líneas rectas que expresan robustez y rigidez, asimismo las líneas horizontales que 

expresan calma, reposo, tranquilidad, peso, estabilidad. También prevalecen las líneas 

curvas que transmiten movimiento, vitalidad, suavidad, delicadeza.  

La publicidad presenta el diseño de escala cromática, porque se asocia a los diferentes 

colores disponibles, donde predomina el color negro; por otro lado, es importante precisar 
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que la escala cromática se obtiene a través de los valores del tono mezclando los colores 

puros con blanco o con negro, por lo que pueden perder fuerza cromática o luminosidad. 

Es decir, cambia su tono, su saturación y su brillo. El anuncio presenta una forma 

geométrica circular y rectangular, también tiene una forma orgánica que tiene bordes 

menos definidos. El contraste de la publicidad es luminosidad – contraste claro – oscuro: 

yuxtaposición de dos colores con diferente luminosidad o valor tonal; porque predomina 

el color oscuro y en el interior presenta un contraste de color claro.  

ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD PROMOCIONAL Y POSICIONAMIENTO: En 

el anuncio se utilizó la estrategia de publicidad promocional y de posicionamiento; 

primero, es promocional porque motiva directamente al cliente solicitar el servicio de 

DIRECTV HD, a un precio de promoción por un tiempo de cuatro meses, además en las 

imágenes se muestran fotografías de varias pantallas de televisión con diferentes 

programas como: deportes, películas, series, Disney, entre otros; los cuales tienen el 

propósito de lograr incrementar el consumo del servicio. Al respecto, Webyempresas, 

(2121), señala que la estrategia promocional consiste en motivar a las personas a comprar 

el producto o servicio que ofreces mediante una acción extra, como descuentos, 2x1, 

regalos, muestras gratis, entre otros. Una estrategia promocional es un proceso paralelo a 

toda actividad publicitaria cuya esencia es el uso de un lenguaje persuasivo y por ende 

caracterizada por tener un gran atractivo que le permitirá llegar a un gran número de 

personas.  

El anuncio también corresponde a la estrategia de publicidad de posicionamiento, porque 

la marca del DIRECTV HD es bastante conocido y aceptado en el mercado, y con el 

mensaje “ponte DIRECTV HD a solo S/. 79 por cuatro meses afiliándote al débito 

automático” busca promocionar y seguir posicionando la marca del servicio; a ello, 

complementa con la novedad del HD, el cual significa que la empresa sigue mejorando 
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la calidad de servicio que ofrece; es decir, la publicidad tiene el propósito de recordar e 

informar al cliente que el servicio que ofrecen sigue mejorando e innovándose de acuerdo 

al avance de la tecnología. Al respecto, Camino, (2014), asegura que el objetivo de la 

estrategia de posicionamiento es dar a la marca un lugar en la mente del consumidor, 

basado en lo que el producto ofrece y en cómo se compara con la competencia. 

TIPO DE PUBLICIDAD COMERCIAL: El tipo de publicidad empleada es comercial, 

porque el anuncio tiene como objetivo motivar a los clientes que soliciten el servicio de 

DIRECTV HD, a un precio de promoción por un tiempo de cuatro meses. Al respecto, 

Iberley (2010), señala que la publicidad comercial es un instrumento que sirve para el 

desarrollo de la competencia en el mercado, ya que busca que consumidores y usuarios 

se decidan por la adquisición de los productos o servicios de un empresario en concreto. 

Gracias a la publicidad comercial los consumidores y usuarios pueden elegir entre la gran 

variedad de productos y servicios, pueden saber algo más acerca de los mismos, 

aumentando su información y permitiéndoles conocer más características y compararlos. 

La publicidad comercial tiene como finalidad informar e ilustrar, pero también persuasiva 

para los consumidores, de ahí la necesidad de su regulación, ya que influye en los 

consumidores ampliamente. 

La publicidad comercial es toda forma de comunicación realizada en el ejercicio de una 

actividad comercial, industrial, artesanal o profesional, con el fin de promover de forma 

directa o indirecta la contratación de bienes, servicios, derechos y obligaciones (Bizkaia, 

1999). 

UBICACIÓN DE PUBLICIDAD: La publicidad está ubicado en el interior de página 

(parte media inferior izquierda). Por ser interior de página la ubicación varía. 
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FORMATO DE PUBLICIDAD: 

ANUNCIO GRÁFICO DE UNA PÁGINA: El anuncio ocupado en este espació, es 

impactante, ya que no es opacado por ninguna otra imagen o texto, es único y fácil de 

identificar por el consumidor. 

ESPACIOS DESTINADO: Esta publicidad se presenta en 3 diferentes formatos de los 

cuales a continuación se presenta el espacio destinado de cada uno de ellos. 

Anuncio Gráfico: Una Pagina 26.4 × 25 = 660 cm² 

Anuncio Gráfico: Media Página 13 × 25 = 325 cm² 

Anuncio Gráfico: Banner Publicitario 1.9 × 25 = 47.5 cm² 

 

Figura 2. ¿Te quedaste sin efectivo? Salva tu semana con la súper llamada ganadora 

trome, participando en dos premios de S/. 1000 nuevos soles, todos los lunes. 

 



57 

 

DESCRIPCIÓN: ¿Te quedaste sin efectivo? Salva tu semana con la súper llamada 

ganadora trome, participando en dos premios de S/. 1000 nuevo soles, todos los lunes. 

Se repite 12 veces durante el mes de enero, los días 2, 3, 6, 7, 8, 9, 10, 12, 13, 14, 15 y 

25.  

DISEÑO DE PUBLICIDAD: 

SIMPLE: Se considera de esta manera porque la composición gráfica del estado estético 

del mensaje, tiene la forma de un rectángulo horizontal que ocupa la mitad de la página 

con un espacio destinado de 13 × 25 = 325 cm². Asimismo, se puede ver que tiene la 

forma simple de un rectángulo vertical. 

AGRADABLE: En el diseño el color que más predomina es anaranjado, el cual representa 

entusiasmo, ardor, decencia, euforia y actúa para facilitar la la comprensión del mensaje; 

donde el color tiene coherencia con el contenido del texto que indica: “¿Te quedaste sin 

efectivo? Salva tu semana con la súper llamada ganadora Trome, participando en dos 

premios de S/. 1000 nuevos soles, todos los lunes”, a partir del mensaje se infiere que el 

color y el texto transmiten un sentimiento de entusiasmo para ser uno de los ganadores 

de S/. 1000 nuevos soles; en el anuncio también resalta el color amarillo que se relaciona 

con el sol y significa luz radiante, alegría y estímulo, buen humor y voluntad; donde el 

color también tiene coherencia con el mismo contenido del texto, a partir del mensaje 

deducimos que el color amarillo y el texto transmiten un sentimiento de alegría y el 

estímulo de ser el ganador de los S/. 1000 nuevos soles que ofrece el diario Trome, 

asimismo en la publicidad predomina el color verde en texto que se relaciona con el color 

de los prados húmedos, es fresco, tranquilo y reconfortante. Por ser el color de la 

naturaleza sugiere libertad, paz, equilibrio, donde el color del texto también tiene 

coherencia con el contenido del texto. En síntesis, el color amarillo transmite un 
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sentimiento de alegría y estímulo de ser el posible ganador de los S/. 1000 nuevos soles, 

el color naranja comunica el entusiasmo de participar en el sorteo y el color verde 

transmite la tranquilidad para esperar los resultados del sorteo.  Los márgenes de la 

publicidad predominan las líneas diagonales que transmiten placer y ritmo, asimismo 

representa el movimiento y la felicidad. También prevalecen las líneas curvas que 

transmiten movimiento, vitalidad, suavidad, delicadeza.  

La publicidad presenta el diseño de escala cromática, porque se asocia a los diferentes 

colores disponibles, donde predomina los colores amarillo y anaranjado; por otro lado, es 

importante precisar que la escala cromática se obtiene a través de los valores del tono 

mezclando los colores puros con blanco o con negro, por lo que pueden perder fuerza 

cromática o luminosidad. Es decir, cambia su tono, su saturación y su brillo. El anuncio 

presenta una forma geométrica circular, también tiene una forma o esquema piramidal. 

El contraste de la publicidad es saturación – el contraste de los colores puros: donde 

predominan los colores amarillo y anaranjado, porque la saturación de color 100% 

produce un alto contraste visual. Estos colores no contienen ni una chispa de otro color, 

ni blanco ni negro.  

ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD PROMOCIONAL Y POSICIONAMIENTO: En 

el anuncio se utilizó la estrategia de publicidad promocional y de posicionamiento; 

primero, es promocional porque motiva directamente al cliente adquirir el periódico 

Trome, ya que en el anuncio señala que para ganar los S/. 1000 nuevos soles, se debe 

comprar todos los días el diario Trome, registrar el número de suerte que aparece en la 

portada llamando al número de teléfono 054 – 380850 o ingresando a la página de web 

del diario, los cuales se debe registrar dentro del horario establecido. Al respecto, 

Webyempresas, (2121), señala que la estrategia promocional consiste en motivar a las 

personas a comprar el producto o servicio que ofreces mediante una acción extra, como 
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descuentos, 2x1, regalos, muestras gratis, entre otros. Una estrategia promocional es un 

proceso paralelo a toda actividad publicitaria cuya esencia es el uso de un lenguaje 

persuasivo y por ende caracterizada por tener un gran atractivo que le permitirá llegar a 

un gran número de personas.  

El anuncio también corresponde a la estrategia de publicidad de posicionamiento, porque 

la marca del diario Trome es bastante conocido y aceptado en el mercado, y con el 

mensaje “¿Te quedaste sin efectivo? Salva tu semana con la súper llamada ganadora 

trome, participando en dos premios de S/. 1000 nuevos soles, todos los lunes” busca 

promocionar y seguir posicionando la marca del producto; es decir, tiene el propósito de 

recordar al consumidor que el producto sigue trayendo muchas novedades y regalos a 

diferencia de otros medios de comunicación escrita. Al respecto, Camino, (2014), asegura 

que el objetivo de la estrategia de posicionamiento es dar a la marca un lugar en la mente 

del consumidor, basado en lo que el producto ofrece y en cómo se compara con la 

competencia. 

TIPO DE PUBLICIDAD COMERCIAL: El tipo de publicidad empleada es comercial, 

porque el anuncio tiene como objetivo motivar a los clientes que adquieren el periódico 

Trome, ya que en el anuncio señala que para ganar los S/. 1000 nuevos soles, se debe 

comprar todos los días el diario Trome, registrar el número de suerte que aparece en la 

portada o ingresando a la página de web del diario. Al respecto, Iberley (2010), señala 

que la publicidad comercial es un instrumento que sirve para el desarrollo de la 

competencia en el mercado, ya que busca que consumidores y usuarios se decidan por la 

adquisición de los productos o servicios de un empresario en concreto. Gracias a la 

publicidad comercial los consumidores y usuarios pueden elegir entre la gran variedad de 

productos y servicios, pueden saber algo más acerca de los mismos, aumentando su 

información y permitiéndoles conocer más características y compararlos. La publicidad 
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comercial tiene como finalidad informar e ilustrar, pero también persuasiva para los 

consumidores, de ahí la necesidad de su regulación, ya que influye en los consumidores 

ampliamente. 

La publicidad comercial es toda forma de comunicación realizada en el ejercicio de una 

actividad comercial, industrial, artesanal o profesional, con el fin de promover de forma 

directa o indirecta la contratación de bienes, servicios, derechos y obligaciones (Bizkaia, 

1999). 

UBICACIÓN DE PUBLICIDAD: La publicidad está ubicado en el iinterior de página 

(parte inferior). Por ser interior de página la ubicación del anuncio varía y teniendo en 

cuenta la presencia de publicidad similar pero no igual, el objetivo que es motivar al 

consumidor que participe del sorteo semanal. 

FORMATO DE PUBLICIDAD: MEDIA PÁGINA Se puede disponer de dos formas 

diferentes: horizontal y verticalmente. La publicidad es forma horizontal, pero varía en 

su ubicación encontrándose en la parte inferior o parte superior de la página. Asimismo, 

este formato es estratégicamente usado de esta forma para crear más interés y llamar la 

atención de los clientes utilizado la información o el contenido del periódico que le 

antecede o le sucede a la publicidad. 

ESPACIOS DESTINADO: 13 × 25 = 325 cm² 
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4.2. ANÁLISIS DE LA PUBLICIDAD RESALTANTE DEL DIARIO SIN 

FRONTERAS 

 

Figura 3. Pupi Sin Fronteras, Rumi, fuerza imparable, el cemento que no deja de trabaja. 
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DESCRIPCIÓN: Pupi Sin Fronteras, Rumi, fuerza imparable, el cemento que no deja de 

trabaja. Se  repite 5 veces durante el mes de enero, los días 1, 2, 3, 4 y 5. 

DISEÑO DE PUBLICIDAD:  

AGRADABLE: En el diseño de publicidad el color que más predomina es azul y azul 

oscuro, los cuales representan la sabiduría, inteligencia y serenidad; además en los 

márgenes de la publicidad predominan las líneas rectas que expresan robustez y rigidez, 

asimismo las líneas horizontales que expresan calma, reposo, tranquilidad, peso, 

estabilidad, y las líneas verticales que transmiten fuerza, orden, equilibrio, movimiento 

ascendente o descendente, elegancia, espiritualidad. Sin embargo, en menor cantidad las 

líneas curvas que transmiten movimiento, vitalidad, suavidad, delicadeza.  

La publicidad presenta el diseño de escala cromática, porque se asocia a los diferentes 

colores disponibles, donde predomina el color azul; por otro lado, es importante precisar 

que la escala cromática se obtiene a través de los valores del tono mezclando los colores 

puros con blanco o con negro, por lo que pueden perder fuerza cromática o luminosidad. 

Es decir, cambia su tono, su saturación y su brillo. El anuncio presenta tres formas 

geométricas de rectángulo y una forma orgánica que tiene bordes menos definidos. El 

contraste de la publicidad es cantidad – contraste cuantitativo, porque presenta dos 

colores, pero cada uno tiene un área diferente, o tamaño. Por lo que esa diferencia también 

genera un contraste de cantidad. 

ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD EMPUJE Y POSICIONAMIENTO: En la 

publicidad se utilizó la estrategia de publicidad de empuje, porque a través de PUPI Sin 

Fronteras y cemento RUMI premian con S/. 3000.00 nuevos soles a los ganadores del 

sorteo; el cual, motiva a muchas personas adquirir el periódico. Al respecto, (Vanega & 

Jarquín, 2010), señala que la estrategia de publicidad de empuje se utiliza para buscar que 
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el cliente adquiera el producto de forma rápida mediante incentivos para sus usuarios, 

como promociones, pequeños regalos, descuentos en precios con el fin de incentivar el  

consumo del producto. Esta, suele aplicarse en mercados muy competitivos. Asimismo, 

esta estrategia es utilizada para motivar los puntos de venta, los distribuidores y la fuerza 

de ventas de la empresa, a empujar más efectivamente los productos o líneas de productos 

hacia el consumidor (Vanega & Jarquín, 2010). 

Por su parte, el anuncio de cemento RUMI, utiliza la estrategia de publicidad de 

posicionamiento, porque la marca es bastante conocida en el mercado y con el mensaje 

“fuerza imparable” busca posicionar la marca del producto; es decir, tiene el propósito de 

recordar al consumidor que el producto sigue siendo insuperable e incomparable. Al 

respecto, Camino, (2014), asegura que el objetivo de la estrategia de posicionamiento es 

dar a la marca un lugar en la mente del consumidor, basado en lo que el producto ofrece 

y en cómo se compara con la competencia  

TIPO DE PUBLICIDAD COMERCIAL: El tipo de publicidad empleada es comercial, 

porque el anuncio tiene el propósito de persuadir a la compra del periódico Sin Fronteras 

y cemento RUMI; donde el más favorecido es la empresa de comunicación escrita, porque 

sí adquiere el periódico y deposita su cupón de PUPI Sin Fronteras participará en el sorteo 

de S/. 3000.00 nuevos soles, del cual podría ser ganador. Al respecto, Iberley (2010), 

señala que la publicidad comercial es un instrumento que sirve para el desarrollo de la 

competencia en el mercado, ya que busca que consumidores y usuarios se decidan por la 

adquisición de los productos o servicios de un empresario en concreto. Gracias a la 

publicidad comercial los consumidores y usuarios pueden elegir entre la gran variedad de 

productos y servicios, pueden saber algo más acerca de los mismos, aumentando su 

información y permitiéndoles conocer más características y compararlos. La publicidad 

comercial tiene como finalidad informar e ilustrar, pero también persuasiva para los 
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consumidores, de ahí la necesidad de su regulación, ya que influye en los consumidores 

ampliamente. 

La publicidad comercial es toda forma de comunicación realizada en el ejercicio de una 

actividad comercial, industrial, artesanal o profesional, con el fin de promover de forma 

directa o indirecta la contratación de bienes, servicios, derechos y obligaciones (Bizkaia, 

1999). 

UBICACIÓN DE PUBLICIDAD: La publicidad está ubicado en el interior de página. 

El 80% de toda la página ligeramente a la derecha 

FORMATO DE PUBLICIDAD ENCARTE: El formato de publicidad es encarte, ya 

que es recortable para poder participar en el sorteo mensual de S/. 3000.00 nuevos soles. 

Es importante resaltar que el formato de publicidad encarte es una pieza publicitaria de 

gran impacto que entrega gran retorno al anunciante y que se incluye dentro de diarios o 

revistas. También es conocido como la inserción publicitaria, generalmente un folleto o 

desplegable, que se incluye en el interior de la publicación con el fin de sobresalir y que 

pueda consultarse de forma independiente. 

ESPACIOS DESTINADO: 22 × 27.3 = 600.6 cm². 
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Figura 4. Gran pollería la choza de Oscar, delicioso y crocante pollo a la brasa. 

DESCRIPCIÓN: Gran pollería la choza de Oscar, delicioso y crocante pollo a la brasa. 

Se repite 29 veces durante el mes de enero, los días 1, 2, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 13, 14, 

15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 28, 29, 30 y 31. 

DISEÑO DE PUBLICIDAD:  

AGRADABLE: En el diseño de publicidad el color que más predomina es azul oscuro, 

el cual representa sabiduría, inteligencia y serenidad, también resalta el color amarillo 
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que se relaciona con el sol y significa luz radiante, alegría y estimulo, buen humor y 

voluntad; además en los márgenes de la publicidad predominan las líneas rectas que 

expresan robustez y rigidez, asimismo las líneas horizontales que expresan calma, reposo, 

tranquilidad, peso, estabilidad. Sin embargo, en menor cantidad las líneas curvas que 

transmiten movimiento, vitalidad, suavidad, delicadeza.  

SATURADO: La publicidad presenta el diseño de escala cromática, porque se asocia a 

los diferentes colores disponibles, donde predomina el color azul; por otro lado, es 

importante precisar que la escala cromática se obtiene a través de los valores del tono 

mezclando los colores puros con blanco o con negro, por lo que pueden perder fuerza 

cromática o luminosidad. Es decir, cambia su tono, su saturación y su brillo. El anuncio 

presenta dos formas geométricas de rectángulo y una forma orgánica que tiene bordes 

menos definidos (imágenes de las camisetas y el plato de pollo a la brasa). El contraste 

de la publicidad es temperatura – contraste entre color cálido y color frío; porque el 

exterior del anuncio es de color frio y en el interior predomina el color cálido. Al respecto, 

Pinturayartistas, (2011), señala que la diferencia de temperatura de cada color aumenta el 

contraste visual entre ambos.  

ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD: EMPUJE Y PROMOCIONAL: En el anuncio se 

utilizó la estrategia de publicidad de empuje, porque motiva indirectamente adquirir el 

periódico Sin Fronteras, ya que al depositar el cupón de la: “Gran pollería la choza de 

Oscar, delicioso y crocante pollo a la brasa”, participan en el sorteo de 24 polos de la 

selección peruana, 12 pollos a la brasa en Puno y 12 pollos a la brasa en Juliaca, de las 

cuales puede ser ganador. Al respecto, (Vanega & Jarquín, 2010), señala que la estrategia 

de publicidad de empuje se utiliza para buscar que el cliente adquiera el producto de forma 

rápida mediante incentivos para sus usuarios, como promociones, pequeños regalos, 

descuentos en precios con el fin de incentivar el consumo del producto. Esta, suele 
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aplicarse en mercados muy competitivos. Asimismo, esta estrategia es utilizada para 

motivar los puntos de venta, los distribuidores y la fuerza de ventas de la empresa, a 

empujar más efectivamente los productos o líneas de productos hacia el consumidor 

(Vanega & Jarquín, 2010). 

Por su parte, la Gran pollería la choza de Oscar, utiliza la estrategia de publicidad 

promocional, porque al sortear los 24 polos de la selección peruana, 12 pollos a la brasa 

en Puno y 12 pollos a la brasa en Juliaca; busca promocionar el delicioso y crocante pollo 

a la brasa que ofrece al mercado; es decir, busca motivar a las personas a comprar el 

producto que ofreces mediante una acción extra, como el sorteo, regalos, muestras gratis, 

entre otros. Al respecto, Webyempresas, (2121), señala que una estrategia promocional 

es un proceso paralelo a toda actividad publicitaria cuya esencia es el uso de un lenguaje 

persuasivo y por ende caracterizada por tener un gran atractivo que le permitirá llegar a 

un gran número de personas. 

TIPO DE PUBLICIDAD COMERCIAL: El tipo de publicidad empleada es comercial, 

porque el anuncio tiene el propósito de persuadir a la compra del periódico Sin Fronteras 

e incentivar al consumo de los deliciosos y crocantes pollos a la brasa de la Gran pollería 

la choza de Oscar; donde ambos son favorecidos. Al respecto, Iberley (2010), señala que 

la publicidad comercial es un instrumento que sirve para el desarrollo de la competencia 

en el mercado, ya que busca que consumidores y usuarios se decidan por la adquisición 

de los productos o servicios de un empresario en concreto. Gracias a la publicidad 

comercial los consumidores y usuarios pueden elegir entre la gran variedad de productos 

y servicios, pueden saber algo más acerca de los mismos, aumentando su información y 

permitiéndoles conocer más características y compararlos. La publicidad comercial tiene 

como finalidad informar e ilustrar, pero también persuasiva para los consumidores, de ahí 

la necesidad de su regulación, ya que influye en los consumidores ampliamente. 
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La publicidad comercial es toda forma de comunicación realizada en el ejercicio de una 

actividad comercial, industrial, artesanal o profesional, con el fin de promover de forma 

directa o indirecta la contratación de bienes, servicios, derechos y obligaciones (Bizkaia, 

1999). 

UBICACIÓN DE PUBLICIDAD: La publicidad está ubicado en el interior de página 

(parte media inferior Izquierda). Por ser interior de página la ubicación baria en este 

sentido. 

FORMATO DE PUBLICIDAD FOLLETO PUBLICITARIO A6: El formato de 

publicidad es folleto publicitario A6, debido a sus medidas, 10 x 14 cm y 7 x 10 cm se 

recomiendan para una oferta que se puede conservar y utilizar en el tiempo. Además, son 

más económicos que el A5. Este formato según el concepto es utilizado para que 

permanezca en el tiempo y se mantenga. 

ESPACIOS DESTINADO: 14.3 × 13 = 185.9 cm² 

4.3. DISEÑO DE PUBLICIDAD  

Tabla 1 Comparación, diseños de publicidad publicadas en los periódicos Trome y Sin 

Fronteras. 

Diseño de publicidad 
Sin Fronteras Trome 

Fi % Fi % 

Buen diseño 11 1.04 211 14.24 

Creativa 64 6.03 141 9.51 

Agradable  46 4.33 126 8.50 

Simple 53 4.99 126 8.50 

Cargada 170 16.00 867 58.50 

Solo texto 718 67.61 11 0.74 

Total 1062 100.00 1482 100.00 
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Figura 5 Comparación, diseños de publicidad publicadas en los periódicos Trome y sin 

Fronteras 

En la figura 5 se observa que el diario Trome prevalece en contener diseño de 

publicidad Cargada, porque presenta un grado de pureza de un color. Sinónimo de croma 

(Sanz y Gallego: 2001, 800). Johannes Itten estableció una aproximación estructural al 

estudio yel uso del color basadaen numerosos contrastes que realzaban principalmente la 

oposición claro-oscuro; a diferencia del diario Sin Fronteras que se sobrepone en Diseño 

de Publicidad comprendido en solo texto. Lo que hace evidenciar que Sin Fronteras se 

dedica mayormente a difundir anuncios publicitarios de solo texto, ya que a través de 

texto intenta llamar la atención de los usuarios y convencerlos de realizar una determinada 

acción, que no necesariamente debe ser la toma de la decisión ee compra. 

Los anuncios en el diario Trome, predominan los colores: negro, el cual representa 

grandeza, tristeza y duelo, sofisticación, obscuridad, solemnidad, muerte, destrucción, 

olvido, maldad; naranja que se relaciona con el entusiasmo, ardor, decencia, euforia y 

actúa para facilitar la digestión; amarillo que se relaciona con el sol y significa luz 

radiante, alegría y estímulo, buen humor y voluntad; verde que se relaciona con el color 
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de los prados húmedos, es fresco, tranquilo y reconfortante. Por ser el color de la 

naturaleza sugiere libertad, paz, equilibrio. 

En los márgenes de la publicidad predominan las líneas rectas que expresan 

robustez y rigidez, asimismo las líneas horizontales que expresan calma, reposo, 

tranquilidad, peso, estabilidad. También prevalecen las líneas curvas que transmiten 

movimiento, vitalidad, suavidad, delicadeza.  

La publicidad presenta el diseño de escala cromática, porque se asocia a los 

diferentes colores disponibles, donde predomina el color negro. Los anuncios presentan 

diferentes formas geométricas, entre ellos resaltan los circulares y rectangulares, también 

tienen formas orgánicas que tienen bordes menos definidos. Asimismo, presentan 

diferentes contrastes de la publicidad. 

De acuerdo a la interpretación de publicidad de algunos autores, hay que tener en 

cuenta que se requiere un necesario análisis detallado y dedicsción en los detalles para 

lograr un buen diseño publicitario porpiamente hablando. Teniendo en cuenta la 

categorización de la publicidad, según Bouza, en el Diario Trome se ha notado que existe 

mayor saturación en la publicidad en vista de que las diferentes empresas que compran 

un espacio en este medio, tienen un predeterminado diseño de la publicidad y quien se 

encarga de gestionar y administrar los espacios, no se inmiscuye en el tratamiento de la 

publicidad como la forma, el estilo, los colores, los márgenes, etc. El autor indica que 

para que un diseño publicitario se considere como buen diseño, creativo o agradable, se 

tiene que tener en cuenta la profundidad en que el mensaje llega a los consumidores y la 

eficacia la realización de la publicidad. 

Por otro lado, el diario Sin Fronteras que es el número uno a nivel de la 

macroregión del Sur del País, y a nivel de la región de Puno es uno de los más leídos por 
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su contenido y por la portada donde se expone las noticias más relevantes, por lo tanto, 

durante enero del 2019, en la mayoría de sus páginas se ha notado menor cantidad de 

publicidad y si espacios comprados por abogados y diferentes notarias para la publicación 

de documentos importantes, por lo que dio como resultado que la mayor publicidad que 

se encuentra es solo texto. 

4.3.1. Formato de publicidad en los periódicos.  

Tabla 2 Formato de publicidad en los periódicos.   

Tamaño de espacios destinados para la 

publicidad 

Sin Fronteras Trome 

Fi % Fi % 

Anuncio 

gráfico  

2 páginas  0 0.00 44 2.968 

1 página 4 0.376 143 9.649 

Media página 14 1.318 62 4.183 

Baner inferior de página  17 1.600 71 4.790 

Baner superior de página 25 2.354 38 2.564 

Robapáginas  3 0.282 12 0.809 

Falso robapáginas 0 0.00 13 0.077 

El módulo  24 2.259 5 0.337 

Otros  Otros formatos  975 91.807 1094 73.819 

Total 1062 100.00 1482 100.00 

 

 

Figura 6 Formato de publicidad en los periódicos  
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Interpretación: En la figura 6 se observa que el diario Sin Fronteras en un mes 

publicó 91.81% de otros formatos como: folleto simple, díptico A4, flyer u octavilla, etc. 

Que representa los tipos de publicidad comercial, que representa a 1478 anuncios; 

mientras tanto Sin Fronteras divulgó 42.28% los tipos de publicidad comercial, que 

representa a 449 publicaciones. Lo que hace evidenciar que Trome se dedica 

exclusivamente a difundir anuncion de tipo comercial, y durante todo el mes de enero de 

2019 solo divulgó 4 publicaciones institucionales, ningún anuncio de tipo social y 

engañosa.  

Por su parte, Sin Fronteras en un mes difundió 57.53% de tipo de publicidad 

institucional, que representa a 611 anuncios; y en todo el mes de enero de 2019 solo se 

difundió el 0.19% de publicidad de tipo social, y ninguno de tipo engañosa. A partir de 

los resultados deducemos que Sin Fronteras gracias al suplemento de Poder Judicial 

incrementa la cantidad de anuncios institucionales.   

El diario Trome en el contenido de su publicidad de tipo comercial difundió 

mensajes relacionados con los sorteos semanales de premios, mensajes incitando 

participar en llamadas ganadoras, ofreciendo cientos de descuentos en diferentes 

productos y artefactos, informando sobre los lugares ideales para vivir e invertir, 

anunciando los días de liquidación de productos, provocando participar en los sorteos de 

licuadoras, ollas arroceras, planchas, etc., comunicando sobre los servicios que brindan 

los naturistas y curanderos, los cuales son características particulares del tipo de 

publicidad comercial.  

Sin Fronteras en el contenido de su publicidad de tipo comercial divulgó mensajes 

incitando jugar y participar en los sorteos de PUPI SIN FRONTERAS y CEMENTO 

RUMI, comunicando sobre las ventajas de servicio de las pollerías (Gran pollería la 
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Choza de Oscar), anunciando los exámenes de admisión y convocatoria para catedráticos 

de las universidades (UANCV, UAP, UPSC), informando sobre los anuncios de alquiler 

y venta de propiedades (clasificados amarrillos y azules), informando sobre los servicos 

de distribución de repuestos para vehículos, etc., comunicando sobre los servicios que 

ofrecen los naturistas y curanderos. 

En cuestión a ambos periódicos, de acuerdo al formato se tiene mayor numer en 

“otros” porque esto corresponde a aquellas publicaciones que solo ocupan menos de un 

cuarto de la pagina, es decira los flayer, A5, A6, mini banners, etc. Esto por el costo 

económico que le puede resultar pagar la publicidad durante un mes. 

4.4. ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD  

Tabla 3 Comparación, estrategias de publicidad utilizada en los periódicos 

Estrategias de publicidad 
Sin fronteras Trome 

Fi % Fi % 

Financiera  48 4.52 52 3.51 

Posicionamiento  70 6.59 214 14.43 

Promoción 27 2.54 90 6.08 

Comparativa  0 0.00 36 2.43 

Asociativa 315 29.67 865 58.37 

Género 25 2.35 224 15.11 

Otras  577 54.33 1 0.07 

Total  1062 100.00 1482 100.00 
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Figura 7 Comparación, estrategias de publicidad utilizada en los periódicos Trome y sin 

Fronteras 

 

Interpretación: En la figura 7 se observa que el diario Trome publicó en un mes 

58.37% las estragias de publicidad de atracción, que representa a 865 anuncios; mientras 

tanto Sin Fronteras solo divulgó 29.67% las estragias de publicidad de atracción, que 

representa a 315 publicaciones. Lo que hace evidenciar que Trome se dedica 

exclusivamente a difundir estragias de pubicidad de atracción, empuje y posesionamiento, 

y durante todo el mes de enero de 2019 solo divulgó el 6.08% la estragia promocional, 

3.51% la estrategia financiera, 2.43% la estrategia comparativa y ninguna estrategia de 

imitación.  

Sin Fronteras publicó en un mes 54.33% publicaciones de publicidad que no 

pertenecen a ninguna estrategia de publicidad, porque el 57.53% de publicaciones de 

publicidad que difundió, pertenecen al tipo de publicidad institucional, en donde se 

anuncian los avisos judiciales, sucesiones intestadas, los cuales no corresponden a 
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ninguna de las estrategias de publicidad. Lo que hace evidenciar que Sin Fronteras 

difunde avisos de Poder Judicial (tipo de publicidad institucional), pero durante el mes de 

enero de 2019 solo divulgó el 6.59% la estragia de posecionamiento, 4.52% la estrategia 

financiera, 2.54% la estrategia promocional, 2.35% la estrategia de empuje y ninguna 

estrategia de imitación ni comparación.  

Trome en el contenido de las estrategias de publicidad de atracción, difundió 

mensajes relacionados con los servicios que brindan los naturistas y curanderos, anuncios 

que invitan participar en eventos académicos, los cuales son características particulares 

de las estrategias de publicidad de atracción.  

Los contenidos de las estrategias de publicidad de empuje estuvieron diseñados y 

escritos para que provoquen participar en los sorteos de licuadoras, ollas arroceras, 

planchas, etc., inciten a participar en los sorteos semanales de S/. 1000. Las estrategias 

de publicidad de posicionamiento difundieron mensajes que incitan la instalación de 

DIRECTV HD.  

En las estrategias de publicidad promocional se difundió mensajes que anuncian 

la vuelta de los personajes que marcaron tu infacia, los mejores recuerdos que trae set de 

cocina, mensajes que informan sobre la liquidación de productos. Asimismo, los 

contenidos de las estrategias de publicidad comparativa, piden a los consumidores no 

dejarse engañar con las falsas imitaciones en el servicio y/o producto.  

Sin Fronteras en el contenido de las estrategias de publicidad de atracción difundió 

mensajes relacionados con los servicios que brindan los naturistas y curanderos, anuncios 

de la venta y alquieres de propiedades (clasificados amarillos y azules). Los contenidos 

de las estrategias de publicidad de empuje estuvieron diseñados y escritos para que 

provoquen participar en los concursos de PUPI SIN FRONTERAS y CEMENTO RUMI.  
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Con respecto a la estrategia de atracción que más predomina en el diario Trome a 

diferencia de otras, se puede entender que es por la cantidad de publicidad más no por el 

diseño o forma ya que mediante la atracción se puede captar rápidamente la atención del 

consumidor. 

En el medio de información Sin Fronteras, no se le encontró alguna estrategia 

relevante, puesto que la mayor cantidad de publicaciones es solo texto de documentos 

importantescomo actas de matrimonis, divorcios, cambio de nombre, de apellido, etc. 

4.5. TIPOS DE PUBLICIDAD  

Tabla 4 Comparación, tipos de publicidad difundidos en los periódicos 

Tipo de publicidad 
Sin Fronteras Trome 

Fi % Fi % 

Comercial 449 42.28 1478 99.73 

Institucional 611 57.53 4 0.27 

Social 0 0.00 0 0.00 

Servicio 0 0.00 0 0.00 

Marca 0 0.00 0 0.00 

Engañosa 0 0.00 0 0.00 

Otras 0 0.00 0 0.00 

Total 1062 100.00 1482 100.00 
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Figura 8 Comparación, tipos de publicidad difundidos en los periódicos Trome y sin 

Fronteras 

Interpretación: En la figura 8 se observa que el diario Trome en un mes publicó 

99.73% los tipos de publicidad comercial, que representa a 1478 anuncios; mientras tanto 

Sin Fronteras divulgó 42.28% los tipos de publicidad comercial, que representa a 449 

publicaciones. Lo que hace evidenciar que Trome se dedica exclusivamente a difundir 

anuncion de tipo comercial, y durante todo el mes de enero de 2019 solo divulgó 4 

publicidades institucionales, ningún anuncio de tipo social y engañosa.  

Por su parte, Sin Fronteras en un mes difundió 57.53% de tipo de publicidad 

institucional, que representa a 611 anuncios; y en todo el mes de enero de 2019 solo se 

difundió el 0.19% de publicidad del tipo social, y nunguno de tipo engañosa. A partir de 

los resultados deducemos que Sin Fronteras gracias al suplemento de Poder Judicial 

incrementa la cantidad de anuncios institucionales.   

Trome en el contenido de su publicidad de tipo comercial, difundió mensajes 

relacionados con los sorteos semanales de premios, mensajes incitando participar en 

llamadas ganadoras, ofreciendo cientos de descuentos en diferentes productos y 
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artefactos, informando sobre los lugares ideales para vivir e invertir, anunciando los días 

de liquidación de productos, provocando participar en los sorteos de licuadoras, ollas 

arroceras, planchas, etc., comunicando sobre los servicios que brindan los naturistas y 

curanderos, los cuales son características particulares del tipo de publicidad comercial.  

Sin Fronteras en el contenido de su publicidad de tipo comercial divulgó mensajes 

incitando jugar y participar en los sorteos de PUPI SIN FRONTERAS y CEMENTO 

RUMI, comunicando sobre las ventajas de servicio de las pollerías (Gran pollería la 

Choza de Oscar), anunciando los exámenes de admisión y convocatoria para catedráticos 

de las universidades (UANCV, UAP, UPSC), informando sobre los anuncios de alquiler 

y venta de propiedades (clasificados amarrillos y azules), informando sobre los servicos 

de distribución de repuestos para vehículos, etc., comunicando sobre los servicios que 

ofrecen los naturistas y curanderos.   

En la publicidad de tipo institucional, Sin Fronteras difundió anuncios sobre los 

avisos judiciales, sucesiones intestadas, sanemientos físico-legales de inmuebles, 

celebración de matrimonios civiles, comunicados de las diferentes municipalidades e 

instituciones públicas y privadas.  

David Ogilvy indica que la efectividad de una buena publicidad se refleja en el 

crecimiento económico que tenga la empresa durante su trabajo, teniendo en cuenta la 

eficacia y la perseverancia es mantener las cifras y hacerlas crecer. Esto nos da a entender 

que si de tipos de publicidad habamos, tanto en el medio Trome como n Sin Fronteras la 

mayoría de empresas prefieren vender antes que concientizar, sin embargo, aunque en 

ninguno de los periódicos se vió alguna publicidad de emresas como Cocacola, Grupo 

Gloria, etc. Cabe resaltar ques estas últimas mencionadas, utilizan el tipo de publicidad 
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social para llegar al corazón de los consumidores y medinte eso generar más compras del 

producto o servicio que ofrezcan. 

4.6. PÁGINAS DE UBICACIÓN DE LAS PUBLICIDADES  

Tabla 5 Página de ubicación de la publicidad en el periódico 

Tipo de publicidad 
Sin Fronteras Trome 

Fi % Fi % 

Portada 25 2.35 47 3.17 

Página central 219 20.62 20 1.35 

Páginas interiores 806 75.89 1400 94.47 

Contraportada  12 1.13 15 1.01 

Total  1062 100.00 1482 100.00 

 

 

Figura 9 Página de ubicación de la publicidad en el periódico 

Interpretación: En la figura 9 se observa que el diario Trome en un mes publicó 

99.73% los tipos de publicidad comercial, que representa a 1478 anuncios; mientras tanto 

Sin Fronteras divulgó 42.28% los tipos de publicidad comercial, que representa a 449 

publicidad. Lo que hace evidenciar que Trome se dedica exclusivamente a difundir 

anuncion de tipo comercial, y durante todo el mes de enero de 2019 solo divulgó 4 

publicaciones institucionales, ningún anuncio de tipo social y engañosa.  
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Por su parte, Sin Fronteras en un mes difundió 57.53% de tipo de publicidad 

institucional, que representa a 611 anuncios; y en todo el mes de enero de 2019 solo se 

difundió el 0.19% publicidades de tipo social, y nunguno de tipo engañosa. A partir de 

los resultados deducemos que Sin Fronteras gracias al suplemento de Poder Judicial 

incrementa la cantidad de anuncios institucionales.   

Trome en el contenido de sus publicidades de tipo comercial difundió mensajes 

relacionados con los sorteos semanales de premios, mensajes incitando participar en 

llamadas ganadoras, ofreciendo cientos de descuentos en diferentes productos y 

artefactos, informando sobre los lugares ideales para vivir e invertir, anunciando los días 

de liquidación de productos, provocando participar en los sorteos de licuadoras, ollas 

arroceras, planchas, etc., comunicando sobre los servicios que brindan los naturistas y 

curanderos, los cuales son características particulares del tipo de publicidad comercal.  

Sin Fronteras en el contenido de sus publicidades de tipo comercial divulgó 

mensajes incitando jugar y participar en los sorteos de PUPI SIN FRONTERAS y 

CEMENTO RUMI, comunicando sobre las ventajas de servicio de las pollerías (Gran 

pollería la Choza de Oscar), anunciando los exámenes de admisión y convocatoria para 

catedráticos de las universidades (UANCV, UAP, UPSC), informando sobre los anuncios 

de alquiler y venta de propiedades (clasificados amarrillos y azules), informando sobre 

los servicos de distribución de repuestos para vehículos, etc., comunicando sobre los 

servicios que ofrecen los naturistas y curanderos.   
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V. CONCLUSIONES 

PRIMERA: El diseño, las estrategias y los tipos de publicidad impresa en los periódicos, 

Trome y Sin Fronteras tienen sus propias características y particularidades; 

en el diario Trome el significado del color de la publicidad y el mensaje del 

texto se complementan recíprocamente, mientras que, en el diario Sin 

Fronteras solo en algunos anuncios se complementan y en la mayoría están 

desligados el significado del color y el mensaje del texto.  Además, el diario 

Trome difundió un total de 1482 publicidades; y el periódico Sin Fronteras 

publicó 1062 publicidades. 

SEGUNDA: En relación al diseño de la publicidad, Trome presenta un buen diseño, 

porque utiliza adecuadamente la sintaxis de la imagen y tiene una mejor 

distribución de las líneas, formas y colores que complementan al contenido 

del texto; por otro lado, Sin Fronteras presenta un diseño simple poque 

predomina más el color azul, el cual identifica al color de la empresa, mas no 

complementa al contenido del texto; asimismo, solo en algunos anuncios se 

complementan y en la mayoría están desligados el significado del color y el 

mensaje del texto. 

TERCERA: La estrategia de publicidad que más predomina en los diarios Sin Fronteras 

y Trome es de promoción y posicionamiento; porque la mayoría de sus 

anuncios busca promocionar productos y servicios a través de ofertas, 

descuentos y sorteos; asimismo busca posicionar marcas bastante conocidas 

en el mercado a través mensajes impactantes que caracterizan a cada producto 

o servicio. 
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CUARTA: El tipo de publicidad que más predomina en los diarios Sin Fronteras y Trome 

es el comercial; porque la mayoría de sus anuncios tienen el propósito de 

persuadir a la compra del periódico, solicitar el servicio que se ofrece en el 

anuncio, incentivar al consumo del producto; todo ello, a través de ofertas, 

súper descuentos y sorteos. Por otro lado, es importante precisar que el diario 

Sin Fronteras difundió masivamente el tipo de publicidad institucional, 

porque trae el suplemento del Poder Judicial, donde predominan los avisos 

judiciales, edictos y comunicados. 
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VI. RECOMENDACIONES 

PRIMERA: En el plan de estudios del programa de estudios de Ciencias de la 

Comunicación Social, se debe priorizar el área de publicidad y marketing, 

fundamentalmente el diseño de publicidad, estrategias de publicidad y tipos 

de publicidad. Considerando que muchas empresas, instituciones requieren el 

asesoramiento o servico del personal especializado en temas de publicidad. 

SEGUNDA: Los medios de comunicación escrita deben designar y encargar al personal 

capacitado como responsables del área de publicidad, para mejorar la calidad 

de los diseños, es decir deben ser profesionales que conozcan y tengan 

dominio sobre diseño, estrategias y gestión de publicidad.  

TERCERO: Respecto al contenido de la publicidad recomendamos los diseños, 

estrategias y tipos de publicidad deben mantener claro el concepto por sobre 

las variaciones del diseño que puedan surgir. Si bien la temática puede variar, 

es muy importante la selección de las publicidades para que se mantenga 

unidad. Manteniendo la unidad, permite que el grupo objetivo identifique con 

más facilidad la imagen de la empresa, producto o servicio. 
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ANEXOS 
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