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Introducción
La publicidad es una forma de comunicación impersonal y de largo alcance que es pagada por una empresa, organización, institución o individuo; para informar, persuadir o recordar a un grupo de personas acerca de los productos, servicios, ideas u otros, que se promueven con la finalidad de atraer a posibles compradores.   Es una de las múltiples opciones de que dispone una compañía para enviar mensajes sobre sus bienes y servicios, mensaje que es pagado por un patrocinante conocido y dado a conocer mediante un medio de comunicación.  
En consecuencia, la publicidad es muy importante debido a que es parte integral del sistema económico y está diseñada para persuadir a una persona para que compre un producto, que cambie de parecer o propiciar un mayor consumo, sin embargo la mayor parte de la publicidad se dedica a la mercadotecnia de bienes y servicios y se relaciona con ésta en cuanto al producto, precio, distribución y comunicación para poder tener éxito.

Por otra parte, en el mundo de los negocios modernos la competencia juega un papel primordial y la publicidad y el mercadeo no escapan a esta situación por lo cual se presenta este trabajo de investigación a fin de proponer un Diccionario de Personas Vivas “Quien es Quien en el Sector de la Publicidad y el Mercadeo del estado Aragua”, con el fin de dar a conocer a aquellas personas que trabajan en estas áreas y que son desconocidas por la comunidad en general, concibiendo su conocimiento, mayor empleo para las partes.
Para la presentación del trabajo, éste se estructuró por capítulos, según lo indica el Manual de “Normas para la presentación de trabajos escritos, informes técnicos, ensayos, monografías, proyectos, trabajos especiales de grado, informes de pasantía”, del IUTAR, específicamente se tomó en consideración la parte de la estructura y desarrollo de Trabajo Especial de Grado tipo Proyecto Factible. 
 De allí que el proyecto está dividido de la siguiente manera:  Capítulo I:  El Problema;  Capítulo II: Marco Teórico; Capítulo III: Marco Metodológico;  Capítulo IV: Resultados de la Investigación que involucran las Conclusiones y Recomendaciones y  Capítulo V:  La Propuesta.  Por último se tienen las referencias y los anexos. 

CAPÍTULO I

El problema
Planteamiento del Problema

La publicidad sirve como vehículo, a un estilo de vida, a cierto arte de vivir promoviendo determinados valores sociales y socio económicos; valores que en general van ligados a lo que se ha convenido en llamar "Sociedad de Consumo" y esto es sencillamente por la razón de que la publicidad es una forma de comercio al igual que los grandes almacenes, supermercados y otros y que está dirigida a grandes grupos humanos y suele recurrirse a ella cuando la venta directa de vendedor a comprador es ineficaz.   
Por otra parte, la publicidad se relaciona con la mercadotecnia en cuanto al producto precio, distribución y comunicación para poder tener éxito.  La publicidad influye de manera significativa en la economía y en la sociedad, es un negocio de cambios que refleja los desarrollos rápidos de la tecnología y estilo de vida, en la preferencia del consumidor y en la investigación de mercados.  Este fenómeno no solo se ha convertido en una parte integral de economía de los países desarrollados, sino también en todo el mundo.
Por lo demás, la publicidad es un negocio de creatividad e información que se implanta con la finalidad de promover la venta de bienes y servicios, término que se utiliza para referirse a cualquier anuncio destinado al público.  También, como un negocio de cambio refleja con rapidez desarrollar la tecnología y el estilo de vida en la investigación de mercados, por esto se ha convertido en una parte integral de la economía del mundo y puede tener un alcance local, nacional o internacional.  

Se pueden distinguir dos (2) categorías importantes de la publicidad, la de bienes de consumo dirigida hacia el consumo final y la de empresarial dirigida a los empresarios mediante periódicos, revistas de economía y otros medios especializados de comunicación.   Ambas categorías utilizan muchas técnicas para fomentar el consumo. 

Sin embargo, la diversidad de mercadotecnia junto a la publicidad ha generado altos grados de competitividad en el mercado nacional e internacional, creando exigencias cada vez mayores en el campo de las empresas.   La adecuada satisfacción de estas exigencias consiste, en primer lugar, en la posibilidad de obtener información confiable y precisa sobre las particulares relaciones que se establecen entre el consumidor y una determinada marca y en segundo lugar el diseño de estrategias más acertadas para mantener un alto porcentaje de participación en el mercado.
Las empresas en el estado Aragua no son la excepción ya que también requieren de la mercadotecnia y la publicidad para mantenerse en la palestra, sin embargo, se da el caso de que al momento de recurrir a estos servicios no se tiene información precisa o un registro de a quién o a quienes dirigirse ya que no se posee un registro de las empresas de publicidad y mercadeo, en el estado Aragua.  Debido a esta falta, pudiera suceder que en un futuro, las nuevas empresas de los distintos ramos, pudieran recurrir a publicistas y mercadólogos de otros estados y aún más grave sería el hecho de que no tuvieran conocimiento de estos servicios.

Debido a esto, se pretende como solución, realizar un registro de todos los publicistas y mercadólogos del estado, a través de un Diccionario Biográfico y particularmente un diccionario biográfico del género de “Quien es Quien” el cual es un repertorio que expresa en pequeñas biografías, los logros y trabajos de personas e instituciones, que cohabitan en la actualidad.  Específicamente, se pretende realizar un “Quien es Quien en la Publicidad y el Mercadeo del estado Aragua”.  Esta información permite plantear las siguientes interrogantes: ¿Cómo es la imagen de los publicistas y  mercadólogos, en el estado Aragua? ¿Cuáles estrategias son utilizadas por  el publicista y mercadólogo para su difusión?  ¿Cuáles serán las características  del Diccionario Biográfico? ¿Cuál será la estructura que conforma el Diccionario Biográfico?
Justificación de la Investigación
La publicidad desempeña un papel de gran importancia en cualquier empresa ya que está sirve de medio para comunicar a muchas personas el mensaje de un patrocinador a través de un medio impersonal y está diseñada para convencer a una persona para que compre un producto, para apoyar a una causa o incluso para obtener mayor consumo. 
La publicidad tiene una gran influencia sobre el consumidor; a través de una buena publicidad se puede lograr vender grandes volúmenes de mercancías, todo depende de la capacidad que esta tenga para convencer al público para que compre el producto.   De aquí que sea muy importante para los publicistas y mercadólogos del estado Aragua, el contar con un instrumento a través del cual poder anunciarse para cumplir con esta labor y de aquí la relevancia práctica del presente proyecto que trata sobre la Propuesta para la elaboración de un diccionario de personas vivas llamado “Quien es Quien en el Sector de la Publicidad y el Mercadeo del estado Aragua”.
Por otra parte, será bastante relevante en el aspecto teórico, ya que se tocarán temas bastantes significativos sobre la publicidad, el mercadeo y el diccionario biográfico llamado “Quien es Quien y, en cuanto al aspecto metodológico, el cual se estructurará por fases de estudio hasta completar la investigación; así quedará de referencia para otros investigadores que traten sobre el tema.
Objetivos de la Investigación

 

Objetivo General

Proponer un Diccionario de Personas Vivas “Quien es Quien en el Sector de la Publicidad y el Mercadeo del estado Aragua”. 

Objetivos Específicos

Diagnosticar la imagen de los publicistas y  mercadólogos, en el estado Aragua.

Identificar las estrategias utilizadas por el publicista y mercadólogo para su difusión.

Determinar las características del Diccionario Biográfico.

Plantear un Diccionario de personas vivas “Quien es Quien” en el Sector de la Publicidad y el Mercadeo del estado Aragua.

CAPÍTULO II

Marco teórico
Según Ramírez (2008), el marco teórico “Es la revisión de la documentación que el investigador ha ido acumulando a través de fichas, resúmenes analíticos, esquemas, relacionados con el tema a desarrollar” (p. 60).  Al respecto Rodríguez (2007), expresa que “El marco teórico constituye las bases sobre las cuales se sustenta la investigación.  Allí se exponen  los conceptos, constructos, categorías, hipótesis, interrogantes, resultados y conclusiones, producto de otras investigaciones empíricas y teóricas” (p. 92).  De lo expuesto se puede desprender, que para el desarrollo de cualquier tema de investigación, el mismo debe estar enmarcado en un análisis sobre la situación que se pretende enfocar, partiendo de un marco teórico conceptual que permita abordar la realidad.

Antecedentes de la Investigación

 
Para el desarrollo de este estudio se llevaron a cabo una serie de investigaciones con el fin de encontrar trabajos desarrollados que pudieran dar soporte a la investigación actual debido a que los antecedentes son síntesis de investigaciones o trabajos ya realizados sobre un problema formulado que tiene la finalidad de determinar el enfoque a utilizar en el estudio e indagar sobre los aspectos que guarden relación con la temática analizada.

Según Arias (2006), “…los antecedentes de la investigación se refieren a los estudios previos relacionados con el problema planteado, es decir, investigaciones relacionadas anteriormente y guardan una vinculación con el objetivo de estudio” (p. 45).  Dado que esta investigación estuvo dirigida a proponer un Directorio de Personas Vivas en el Sector de la Publicidad y el Mercadeo, se tomaron en consideración las investigaciones relacionadas con este tema, sin embargo, no se pudo ubicar mucha información sobre el mismo.  Entre los trabajos analizados se tiene:

Córcida (2008), quien realizó un Trabajo de Grado titulado Quien es Quien en la Bibliotecología y la Archivología en Venezuela; que tuvo como objetivo elaborar un Diccionario Biográfico en la Bibliotecología y la Archivología en Venezuela.  Fue una investigación de tipo descriptiva, bajo un diseño de campo y enmarcada bajo la modalidad de proyecto factible.  La población estuvo conformada por ciento treinta y seis (136) bibliotecólogos y archivólogos y la muestra fue de tipo censal. Como técnica de recolección de datos empleó la encuesta y como instrumento el cuestionario.  

La autora concluye que el Diccionario era una necesidad sentida desde hace mucho tiempo por el gremio debido a que eran un tanto desconocidos dentro de la población en general por lo cual se considera bastante viable la realización del Quien es Quien en la Bibliotecología y la Archivología en Venezuela.  Este  trabajo sirvió de marco referencial a la presente investigación debido a que realizó un análisis sobre la imagen de los bibliotecólogos y archivólogos en Venezuela.  Además de ser bastante útil la parte teórica y metodológica del mismo.


Otro estudio investigado fue el de Blanco (2008), quien en su Trabajo de Grado titulado Diccionario Biográfico de Profesores de la UPEL-Maracay.  realizó una investigación descriptiva enmarcada en un diseño no-experimental, de campo.  La población estuvo integrada por ochenta (80) docentes.  Para la recolección de datos se aplicó como instrumento una encuesta dirigida al personal docente, conformada por veintiocho (28) preguntas cerradas y con tres (3) alternativas de respuesta (siempre, algunas veces, nunca).  Para la confiabilidad del instrumento se consideró el coeficiente de Alfa de Cronbach y para la validez el juicio de expertos.   

Del análisis estadístico de los datos se concluyó que los docentes consideran importante la promoción de sus trabajos para que se les reconozca y se pueda utilizar la información que ellos presentan en sus investigaciones.  Este trabajo sirvió de sustento teórico para la presente investigación, además del uso de instrumentos de recolección de datos adecuados para la investigación que se realizará.

Córcida (2010) realizó un Trabajo de Grado titulado Quien es Quien en la Educación Venezolana.  El objetivo fue proponer el diseño de un Repertorio Biográfico sobre los personajes que conforman la educación venezolana.  La investigación se enmarcó en el tipo descriptivo, bajo un diseño de campo y enmarcada bajo la modalidad de proyecto factible.  La población estuvo conformada por setecientos cuarenta y tres (743) docentes que laboran en el territorio nacional, siendo la muestra de tipo aleatorio y al azar. Como técnica de recolección de datos empleó la encuesta y como instrumento el cuestionario.  
La encuesta arrojó que los docentes se consideran bastante desasistidos y desconocidas sus investigaciones, por lo cual consideran de bastante relevancia la elaboración del Diccionario Biográfico sobre la Educación Venezolana. Este trabajo sirvió de sustento teórico a la investigación en desarrollo y se tomaron en consideración algunas de las estrategias propuestas.
Bases Teóricas

Antes de desarrollar cualquier tipo de investigación, es conveniente definir las teorías relacionadas con el trabajo que se va a realizar para obtener un conocimiento general, es decir, el basamento teórico sobre el cual se consolida.  Al respecto Rodríguez (2007), indica que “…las perspectivas teóricas procuran, al mismo tiempo que la conciencia, el dominio de los objetivos y la certidumbre absoluta de su manejo (…) sólo a través de la teoría podemos posesionarnos del fenómeno a estudiar haciéndolo ininteligible” (p. 67).

Es decir, las bases teóricas son el conjunto de proposiciones interrelacionadas, constituidas por conceptos y definiciones que representan un punto de vista sistemático de fenómenos, con el objetivo de explicarlo y predecirlo.  Es por ello, que se hace necesario desarrollar todos aquellos aspectos que guardan una relación con el fenómeno en estudio, los cuales son en el caso concreto que nos compete, la publicidad, el mercadeo y el diccionario biográfico.

La Publicidad y el Mercadeo
La publicidad (en inglés: advertising) es considerada como una de las más poderosas herramientas de la mercadotecnia, específicamente de la promoción, que es utilizada por empresas, organizaciones no lucrativas, instituciones del estado y personas individuales, para dar a conocer un determinado mensaje relacionado con sus productos, servicios, ideas u otros, a su grupo objetivo.  Existen diversos autores que la definen entre los cuales están:

1. O´Guinn, Allen y Semenik, autores del libro "Publicidad", definen a la publicidad de la siguiente manera: "La publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido por medios masivos de información con objeto de persuadir.
2. Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing", definen la publicidad como "cualquier forma pagada de presentación y promoción no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado".
3. Para Stanton, Walker y Etzel, autores del libro "Fundamentos de Marketing", la publicidad es "una comunicación no personal, pagada por un patrocinador claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos de venta más habituales para los anuncios son los medios de transmisión por televisión y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde los espectaculares a las playeras impresas y, en fechas más recientes, el internet".
4. Según la American Marketing Asociation, la publicidad consiste en "la colocación de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado en cualesquiera de los medios de comunicación por empresas lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias del estado y los individuos que intentan informar y/o persuadir a los miembros de un mercado meta en particular o a audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o ideas”.
5. El Diccionario de Marketing de Cultural S.A., define a la publicidad como "una comunicación no personal, realizada a través de un patrocinador identificado, relativa a su organización, producto, servicio o idea".
En conclusión, según Guillén (2008):

La publicidad es una forma de comunicación impersonal y de largo alcance que es pagada por un patrocinador identificado (empresa lucrativa, organización no gubernamental, institución del estado o persona individual) 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 (p. 64).
La publicidad es solo una de las múltiples opciones de que dispone una compañía para enviar mensajes sobre sus bienes y servicios. Es un mensaje pagado por un patrocinante conocido y dado a conocer mediante un medio de comunicación.  En la actualidad la publicidad es importante porque es parte integral de nuestro sistema económico y está diseñada para persuadir a una persona para que compre un producto, que cambie de parecer o a propiciar un menor consumo, sin embargo, la mayor parte de la publicidad se dedica a la mercadotecnia de bienes y servicios.

Actualmente se utilizan muchas técnicas para fomentar el consumo evidentemente la mejor forma es a través de la publicidad. En el mundo de los negocios modernos la competencia juega un papel primordial y es por ello que se hace necesaria la publicidad, ya que, con ella se evita el descenso en las ventas, incrementa las mismas lo cual va a permitir al empresario aumentar sus negocios a la vez que le permite competir.

Con los servicios de Internet podemos entre tantas cosas enviar y recibir información entre ordenadores situados en lugares diferentes lo cual nos permite ir de la mano con todos los avances en materia de comunicación.

Por otra parte la publicidad se relaciona con la mercadotecnia en cuanto al producto precio, distribución y comunicación para poder tener éxito.  La publicidad influye de manera significativa en la economía y en la sociedad, es un negocio de cambios que refleja los desarrollos rápidos de la tecnología y estilo de vida, en la preferencia del consumidor y en la de la investigación de mercados.  Este fenómeno no solo se ha convertido en una parte integral de la economía de los países desarrollados, sino también en todo el mundo.
Antecedentes de la Publicidad

Los orígenes de la publicidad se remontan hasta la antigüedad, uno de los primeros métodos de la publicidad consistía en pintar los anuncios en los muros. Los arqueólogos han encontrado numerosas muestras de esta técnica, en especial en la antigua Roma y en Pompeya. Un anuncio desenterrado en Roma informa sobre un terreno puesto a la venta y otro encontrado en una pared de Pompeya, anuncia una taberna situada en otra ciudad.  Durante la edad media se desarrolló una técnica simple pero efectiva, que consistía en anunciar de viva voz eventos y productos, gracias a los pregoneros, personas que leían noticias en público o comerciantes que anunciaban sus productos.

Aunque hay anuncios gráficos desde la antigüedad, la publicidad impresa no se desarrollo en realidad hasta la aparición de la imprenta. La marca registrada mediante un signo bidimensional o tridimensional que simboliza una empresa o un producto aparecido por primera vez en el siglo XVI, cuando los comerciantes y los miembros de los gremios, empezaron a disponer estos símbolos a la entrada de sus tiendas, entre las marcas que han sobrevivido de esta época destacan la barra rayada de los barberos.  
En 1740, apareció en Londres el anuncio para colocarse al aire libre conocido como cartelera.  Las empresas que comercializaban medicamentos patentados crecieron mucho a partir de finales de la década de 1870, gracias a la publicidad inserta en periódicos y revistas.  Delimitaron un gran mercado debido a que era difícil encontrar médicos en las áreas rurales, por lo que los colonizadores y los granjeros tenían que automedicarse.

Los vendedores de fármacos obtenían beneficios de entre el 80 y 90% por los que podrían pagar la publicidad de sus recetas, entre los primeros anunciantes figuraban de un modo destacado las empresas de ferrocarriles y de transporte marítimo de Estados Unidos que informaba además del lujo y la comodidad de sus servicios, de los horarios y de las tarifas.  El turismo fue uno de los primeros temas de publicidad, los anuncios colocados al aire libre han resultado ser una de las expresiones más duraderas y más antiguas de la publicidad, sobrevivieron a la decadencia del imperio romano para convertirse en el arte decorativo de los mesones en los siglos XVII y XVIII.

Al final del siglo XIX muchas empresas estadounidenses empezaron a vender sus productos en envases que llevan impresa la marca. Este hecho marcó un hito en la historia de la publicidad, pues se anunciaban los productos domésticos como el azúcar, el jabón, el arroz, la melaza, la mantequilla, la leche, entre otros; donde los consumidores no habían conocido hasta entonces al productor.  Los primeros en utilizar esta técnica fueron los vendedores de jabones y detergentes. Entre los primeros (que datan de 1880) destacan Ivory, Pears’ y Colgate. Pronto siguieron su ejemplo otras empresas, como la Royal BakingPowder, la QuakerOats y los bolígrafos Waterman. A principios del siglo XX surgieron marcas tan conocidas como Wrigley y Coca-Cola.

Tras la I Guerra Mundial, la industria publicitaria estadounidense creció hasta el punto que se convirtió en la marca registrada en los propios Estados Unidos. Este crecimiento se vio impulsado por numerosos avances tecnológicos;  La aparición de la electricidad contribuyó a la creación de anuncios luminosos; el fotomontaje y otras mejoras en las técnicas de impresión ayudaron tanto a editores como a los departamentos de publicidad de periódicos y revistas.  El invento mas significativo de la posguerra fue la televisión, un medio que forzó a la industria publicitaria a mejorar sus técnicas comerciales utilizando medios visuales y sonoros. En la década de 1990 destaca la generalización del uso de reproductores de video y demandas a distancias para estos y para las televisiones.

Se puede distinguir dos (2) categorías importantes de la publicidad:  La de bienes de consumo: Dirigida hacia el consumo final y la empresarial: Dirigida a los empresarios mediante periódicos, revistas de economía y otros medios especializados de comunicación.  Ambas categorías utilizan muchas técnicas para fomentar el consumo. Otra modalidad publicitaria de menor importancia es la institucional, cuyo único objetivo consiste en crear prestigio y fomentar el respeto de determinadas actividades públicas. 

Cada año se gastan enormes sumas de dinero en este tipo de publicidad que no suele anunciar bienes o servicios; existe otra técnica publicitaria cada vez más frecuente en presentar campañas conjuntas entre el producto y el vendedor, y a veces cuando se realizan campañas a escala nacional, en donde varios empresarios comparten un mismo anuncio.  La publicidad como un negocio de cambio refleja con rapidez desarrollar la tecnología y el estilo de vida, en la investigación de mercados. Por esto se ha convertido en una parte integral de la economía del mundo y puede tener un alcance local, nacional o internacional.
Importancia de la publicidad

La publicidad desempeña un papel de gran importancia en cualquier empresa ya que según Guillén (2008) “…está sirve de medio para comunicar a muchas personas el mensaje de un patrocinador a través de un medio impersonal y está diseñada para convencer a una persona para que compre un producto” (p. 68). La publicidad tiene una gran influencia sobre el consumidor ya que  a través de una buena publicidad se puede lograr vender grandes volúmenes de mercancías, todo depende de la capacidad que ésta tenga para convencer al público para que compre el producto.

Es importante para los anunciantes porque atrae más clientes para ellos y así incrementa sus ganancias. Esto también representa un beneficio para el consumidor. Cuando se vende mercancías en grandes cantidades, puede producirse en masa. La producción masiva reduce el costo para el consumidor. La demanda de los consumidores también contribuye a que los productos sean mejores, ya que los fabricantes saben que un producto mejorado ayudará a conservar viejos clientes y atraer a nuevos.

La publicidad no necesariamente tiene la misma importancia en todas las empresas que recurran a sus servicios difiere entre industrias y entre firmas dentro de la misma industria, la publicidad puede ser importante para una empresa, y muy insignificante para otra ya que algunas organizaciones prefieren usar estrategias diferentes a la publicidad. Por ejemplo, una compañía podría escoger invertir dinero para incentivar al distribuidor, promociones de ventas para el consumidor y producir los gastos para publicidad o viceversa. El grado en que una organización use la publicidad depende de la confianza que la gerencia tenga por ella como una herramienta importante de mercadotecnia.

Principios de la publicidad

Aunque existen una gran cantidad de teorías de la publicidad, una de las más antiguas (1895) es la teoría o regla AIDA, nacida como simple recurso didáctico en cursos de ventas y citada de continuo:

1. Atención

2. Interés

3. Deseo

4. Acción

Según esta regla, estos son los cuatro (4)  pasos básicos para que una campaña publicitaria alcance el éxito; esto es, en primer lugar, habría que llamar la atención, después despertar el interés por la oferta, seguidamente despertar el deseo de adquisición y, finalmente, exhortar a la reacción, u ofrecer la posibilidad de reaccionar al mensaje, derivando, generalmente, en la compra.

Sin embargo, existe poca evidencia empírica que apoye el hecho de que cuando un individuo pasa de una etapa a otra de orden superior se incremente la probabilidad de compra, además, el paso de un individuo de una etapa a otra en el proceso permite la retroalimentación (feedback) dentro de una misma secuencia.  Además, existe la posibilidad de que el individuo siga un orden diferente al establecido, ya que la secuencia de este modelo depende de muchas variables, tales como el nivel de implicación del individuo con el producto, la clase de motivación, entre otros y se cuestiona la hipótesis de que el comportamiento del ser humano en su faceta de comprador de productos anunciados sea lógico racional, puesto que la realidad nos demuestra que el factor emocional es, en numerosas ocasiones, más resolutivo que el racional.

La ausencia de evidencia empírica que apoyase estos modelos motivó que a principios de los años 1970 se comenzara, por un lado, a abandonar y, por otro, a cuestionarse los procesos que miden la aceptación de la publicidad desde el punto de vista de la actitud hacia la marca. En esta línea, los modelos clásicos sufren las siguientes modificaciones:

1. Se refuerzan las reacciones o respuestas del individuo hacia el mensaje emitido.

2. Se identifican antecedentes de la persuasión representados en los siguientes modelos: a) modelos de estructuras cognitivas; b) modelos de respuestas cognitivas; ambos modelos representantes de los modelos de audiencia activa: los consumidores buscan y evalúan activamente la información que reciben (receptores altamente implicados) o, lo que es lo mismo, llevan a cabo un procesamiento detenido de la misma.

Desarrollo de la estrategia creativa en la publicidad
La estrategia se define como “lo que se quiere decir” a la audiencia; ésta implica que tanto la campaña como el mensaje deberán ser tolerantes, consistentes y sólidos porque persiguen objetivos que se relacionan con los gustos, valores, intereses, expectativas y todo aquello que implica la primacía y el juicio de la audiencia, en el diseño de un cromo publicitario se exige un vocabulario adecuado, excelente redacción de textos, óptima selección de colores, imágenes apropiadas y evidentemente, un medio de difusión conveniente.

Al hacer un anuncio publicitario no solamente se debe mencionar los beneficios y características de un producto o servicio, éste debe generar interés en el auditorio y hacer memorables los anuncios, por lo que el trabajo del equipo creativo es un desafío o un reto para cada situación de marketing distinta y cada campaña o anuncio requiere un enfoque creativo distinto. No existe una fórmula mágica para crear publicidad efectiva, ante un mismo problema se solucionarían de tantas maneras distintas en cada diferente situación.

Al desarrollar una estrategia creativa se deben correr riesgos creativos crear una publicidad distinta y creativa.  Son numerosos los profesionales creativos que consideran importante que los clientes asuman ciertos riesgos si quieren publicidad sobresaliente, que llame la atención. Sin embargo no todas las agencias o clientes coinciden en que el riesgo sea indispensable para la efectividad de la publicidad.  Además se debe contar con un personal creativo el cual tiende a ser más abstracto y menos estructurado, organizado o convencional para abordar un problema, y confía más en la intuición que en la lógica. Debe ser personal profesional creativo que esté en condiciones de realizar su mejor trabajo y que todos participen y cooperen en el proceso publicitario.

Mercadotecnia
La mercadotecnia significa administrar los mercados para producir intercambios y relaciones con el propósito de crear un valor y satisfacer necesidades y deseos.  Se puede definir como un proceso social y administrativo por medio del cual los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creación y el intercambio de productos y valores con otros.  Sin embargo, el concepto fundamental que sustenta la mercadotecnia es el de las necesidades humanas. Las necesidades humanas son estados de una privación experimentada. Entre ellas se incluyen las necesidades físicas básicas: alimento, ropa, techo y seguridad; las sociales: de pertenencias y efectos, y las individualidades; conocimiento y expresión de la personalidad.  

Según  Kotler (1987), “…el mercadeo consiste en un proceso administrativo y social gracias al cual determinados grupos o individuos obtienen lo que necesitan o desean a través del intercambio de productos o servicios”  (p. 72), siendo para McCarthy (2000) importante debido a que “,,,es la realización de las actividades que pueden ayudar a que una empresa consiga las metas que se ha propuesto, anticipándose a los deseos de los consumidores y a desarrollar productos o servicios aptos para el mercado” (p. 94).  

Por su parte Howard (2001), quien trabaja en la Universidad de Columbia, asegura que está convencido de que el marketing “…consiste en un proceso en el que es necesario comprender las necesidades de los consumidores, y encontrar qué puede producir la empresa para satisfacerlas.  (p. 59).  Por su parte Ries y Trout (1999), opinan que marketing “…es sinónimo de “guerra” donde cada competidor debe analizar a cada “participante” del mercado, comprendiendo sus fuerzas y debilidades y trazar un plan a fin de explotarlas y defenderse (p. 73).  Según la American Marketing Asociation (A.M.A.), el marketing es una forma de organizar un conjunto de acciones y procesos a la hora de crear un producto para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones y su finalidad es beneficiar a la organización satisfaciendo a los clientes.

La mercadotecnia ocurre cuando las personas deciden satisfacer sus necesidades y deseos por medio de un intercambio. Intercambio es el acto de obtener de alguien un objeto, deseado, ofreciendo algo a cambio.  El intercambio es una de muchas formas en las cuales las personas pueden obtener un objeto deseado.  Así, como el intercambio es el concepto fundamental de la mercadotecnia, una transacción consiste en un trueque de valores entre dos (2) partes o un trueque entre dos (2) partes, que implica por lo menos dos (2) cosas de valor, convenir en las condiciones, el momento y lugar para llegar a un acuerdo.

Objetivos de la mercadotecnia:

1. Los conceptos de intercambio y relaciones conducen al de un mercado, el cual es el conjunto de compradores reales y potenciales. 
2. Determinar oportunidades de negocio y mercado de interés.

3. Definir las estrategias de marketing (mercadotecnia) tanto a nivel nacional como internacional.

4. Descripción del mercado, existente o por crear, y justificación financiera de los medios elegidos para vender en él los productos o servicios.

5. Obtención de ventajas competitivas sostenibles el tiempo y defendible frente a la competencia.

6. Definición de objetivos de marketing (mercadotecnia).

7. Analizar las desviaciones frente a los objetivos y actuar consecuentemente.

8. Instrumento de comunicación interna y externa incrementando la motivación de los integrantes de la empresa.

Además, el plan de marketing proporciona la herramienta idónea para una correcta gestión de ventas que actualmente es crítica para la competitividad de la empresa.  El marketing moderno llegó a la mayoría de edad después de la primera guerra mundial, cuando las palabras "surplus" y "superproducción" se hicieron más y más frecuentes en el vocabulario de nuestras economías. Los métodos de producción masiva, tanto en la industria como en la agricultura, se habían desarrollado en el siglo XX; después de 1920 se vio claramente el crecimiento del marketing. La importancia del marketing se ha hecho más y más patente a medida que ha continuado el aumento del nivel económico por encima de la mera subsistencia que era característico a la época anterior de la primera guerra mundial.

El portal Smedio propone a siete (7) tipos de “marketeros” que describen perfectamente esta profesión en la actualidad:

1. El “marketero” convencional: Los “marketeros” agrupados bajo esta categoría han crecido profesionalmente bajo el paraguas de los medios tradicionales: la prensa, la televisión y la radio. No han permanecido inmunes a los cambios experimentados por el marketing en los últimos años, pero aun así siguen aproximándose a esta disciplina desde un punto de vista “clásico”, el que les ha enseñado su dilatada experiencia en el sector.

2. El “marketero” de internet: Los “marketeros” de internet son “maestros” de la red de redes como plataforma publicitaria. Ya sea mediante el SEO, el SEM o cualquiera otra técnica de marketing online, este tipo de “marketeros” son expertos en sacar todo su jugo publicitario a la red de redes.

3. El “marketero” de las redes sociales: Los “marketeros” de las redes sociales se mueven como pez en el agua en Facebook, Twitter, LinkedIn y otras redes sociales, a las que saben extraer todo su potencial promocional.

4. El “marketero” de marca: El “marketero” de marca es experto en construir marcas. Su pericia consiste en popularizar las marcas y tejer en torno a ellas telarañas para “atrapar” a potenciales clientes. El fin último del “marketero” de marca es crear valor de marca para las organizaciones. El branding es la “biblia” de este tipo de “marketeros”.

5. El comunicador: Los “marketeros” comunicadores tienen una habilidad innata para meterse en el bolsillo en el cliente sin que éste dé cuenta de que hay una maniobra publicitaria detrás. En este tipo de “marketeros”, el marketing y la publicidad fluyen como algo natural.

6. El investigador: Los “marketeros” investigadores se han curtido en la profesión mediante la investigación y el trabajo duro. Están acostumbrados a resolver problemas complejos y conocen al dedillo las “reglas” del marketing.

7. El visionario: Los “marketeros” visionarios no se molestan en preguntar al consumidor lo que quiere. Se adelantan a sus deseos y les ofrecen soluciones que éste percibe como algo natural, no impuesto.

Imagen de los Publicistas y Mercadólogos
Representación Visual
La percepción (del latín perceptio) consiste en recibir, a través de los sentidos, las imágenes, sonidos, impresiones o sensaciones externas. Se trata de una función psíquica que permite al organismo captar, elaborar e interpretar la información que llega desde el entorno.  Es importante diferenciar entre el estímulo, que pertenece al mundo exterior y genera el primer efecto en la cadena del conocimiento, y la percepción, que es un proceso psicológico y pertenece al mundo interior. Podría decirse que el estímulo es la energía física, mecánica, térmica, química o electromagnética que excita o activa a un receptor sensorial.

La percepción obedece a los  estímulos cerebrales logrados a través de los cinco (5) sentidos, vista, olfato, tacto, auditivo y gusto, los cuales dan una realidad física del entorno. Es la capacidad de recibir por medio de todos los sentidos, las imágenes, impresiones o sensaciones para conocer algo. También se puede definir como un proceso mediante el cual una persona, selecciona, organiza e interpreta los estímulos, para darle un significado a algo. Toda percepción incluye la búsqueda para obtener y procesar cualquier información.

Las personas que perciben las cosas a través del sistema de representación visual asimilan la información mediante los ojos. Perciben las cosas como imágenes y pueden pasar de un tema a otro fácilmente. Son capaces de hacer generalizaciones rápidamente incluso partiendo de una información escasa. Para las personas visuales, lo más importante es el concepto general y pueden aburrirse con las explicaciones detalladas. Se les da bien organizar las cosas ya que visualizan el concepto general rápidamente. 
Las personas visuales gesticulan cuando hablan, además, hablan rápido y de manera confusa ya que suelen seguir sus imágenes interiores sin darse cuenta de que los demás no ven esa misma imagen y contestan brevemente a las preguntas. Las personas visuales tienen memoria fotográfica y a menudo les cuesta repetir instrucciones orales, prefieren leerlas por ellos mismos que escuchar a otra persona que las lee. Las personas visuales pueden tener problemas para debatir y son un público impaciente y les gusta escribir notas o dibujar. Las personas visuales se fijan en el aspecto y valoran la pulcritud, no tanto la voz, a la que no prestan atención (Repo y Nutinen, 2003, p.35).

Las personas que utilizan el sistema de representación visual ven las cosas como imágenes ya que representar las cosas como imágenes o gráficos les ayuda a recordar y aprender. La facilidad de la persona visual para pasar de un tema a otro favorece el trabajo creativo en el grupo y en el entorno de aprendizaje social. Asimismo, esta forma de proceder puede irritar a la persona visual que percibe las cosas individualmente.  

Los primeros estudios científicos sobre percepción no comenzaron sino hasta el siglo XIX. Con el desarrollo de la fisiología, se produjo el primer modelo que relacionaba la magnitud de un estímulo físico con la magnitud del evento percibido, a partir de lo cual vio su surgimiento la psicofísica. Los personajes más relevantes en el estudio de percepción fueron:

1. Hermann von Helmholtz, médico y físico alemán que realizó experimentos de acústica y oftalmología, entre muchas otras cosas.

2. Gustav Theodor Fechner, psicólogo alemán autor de la ecuación que explica la relación entre el estímulo físico y la sensación (la llamada Ley de Weber-Fechner).
3. Ernst Heinrich Weber, psicólogo y anatomista alemán fundador de la psicofísica.

4. Wilhelm Wundt, médico alemán fundador del primer laboratorio de psicología experimental.

5. Stanley Smith Stevens, psicólogo estadounidense autor de la llamada Función Potencial de Stevens.
6. Max Wertheimer, Kurt Koffka y Wolfgang Kohler, psicólogos alemanes fundadores de la Teoría de la Gestalt.
7. Rudolf Arnheim, psicólogo y filósofo alemán, profundizó en la relación entre el arte y la percepción visual.

8. Irving Rock, científico cognitivo estadounidense.

9. David Marr, neurocientífico británico especialista en procesamiento visual.
10. James J. Gibson, psicólogo estadounidense especialista en percepción visual.
Teorías sobre la Percepción

Las posiciones teóricas más importantes sobre la percepción son la teoría empirista y la teoría innatista.

Teoría empirista de la percepción

También llamada teoría asociacionista. Desde esta óptica la percepción tiene como base sensaciones más o menos caóticas que el sujeto perceptor ordenará posteriormente. La organización de la percepción siempre se efectúa desde conocimientos previos de la realidad.  El sujeto que percibe es pasivo en un principio y se limita a recibir los estímulos externos para luego proceder activamente y organizar el "mosaico" de la percepción. El empirismo clásico fue una corriente importante cuyos representantes son Hume, Hartley y Wundt, entre otros.

Esta corriente se denomina constructivismo, y considera que la percepción no puede aislarse de la actividad cognitiva del sujeto. En el acto de la percepción el sujeto proyecta su atención hacia determinadas características ambientales y entonces muestrea, es decir, selecciona cierta cantidad de información de los objetos y estímulos recibidos. A la vez, esta información activará o modificará los esquemas en que se encuadrará la percepción, dándole un significado.

Teoría inatista o de la forma

Presupone la existencia de un sujeto que percibe mediante unas capacidades innatas (de nacimiento, no adquiridas). Los datos de la experiencia vendrían organizados automáticamente en el mismo acto de la percepción cuando vemos las cosas.  No unificamos los datos dispersos de la sensación como si fuera un rompecabezas, sino que percibimos el mosaico total, directa e indirectamente.  La visión que la percepción nos proporciona está ordenada en sí misma, estructurada con los caracteres propios de un todo. Las partes de la percepción dependen del todo de la percepción.

Imagen

Una imagen (del latín imago) es según Gutiérrez (2004), “…una representación visual, que manifiesta la apariencia visual de un objeto real o imaginario” (p. 72). Aunque el término suele entenderse como sinónimo de representación visual, también se aplica como extensión para otros tipos de percepción, como imágenes auditivas, olfativas, táctiles, sinestésicas y otras. Las imágenes que la persona no percibe sino que vive interiormente son denominadas imágenes mentales, mientras que se designan como imágenes creadas (o bien como imágenes reproducidas, según el caso) las que representan visualmente un objeto mediante técnicas diferentes: dibujo, diseño, pintura, fotografía o video, entre otras.

Diccionario Biográfico

Un diccionario es un libro de referencia en el que se recogen y explican de forma ordenada palabras de una o más lenguas o de una determinada materia.  Por otra parte, también  se denomina de esta manera un catálogo ordenado de nombres, hechos o noticias referentes a un campo específico de conocimiento: uno de los diarios adjuntaba a su suplemento dominical los fascículos de un diccionario biográfico de los autores musicales más importantes. 
En su sentido básico y originario, un diccionario es una ordenación alfabética de los elementos léxicos de una lengua acompañados de su definición y otras informaciones adyacentes, como su pronunciación, su etimología, la categoría gramatical a la que pertenecen, ejemplos ilustrativos de su uso que pueden ser citas literarias acompañadas de su fecha, sus sinónimos y sus antónimos.  En el ámbito de la gramática generativa, se llama diccionario (o lexicón) a la información léxica que lleva incorporada en su competencia todo hablante de una lengua.
Los diccionarios, al igual que las enciclopedias, son obras de referencia que se consultan para solucionar dudas y obtener información acerca de las palabras y los conceptos a ellas asociados. La diferencia entre ellos resulta fácil de establecer en teoría ya que el diccionario define "palabras" y la enciclopedia define las "cosas" a las que esas palabras se refieren, aunque a la hora de llevarla a la práctica se producen interferencias mutuas, puesto que hay obras de referencia que participan de las características de ambas: son los llamados diccionarios enciclopédicos, muy habituales en el mundo anglosajón. 
La función básica del diccionario es la explicación del significado de las palabras de forma "sistemática" (en donde este adjetivo se refiere al hecho de que el significado de un vocablo surge por oposición al de otros con los que forma una misma clase léxica, algo que no siempre se tiene en consideración). La enciclopedia, por el contrario, no busca establecer oposiciones contrastivas entre las palabras, sino que pretende aportar información adicional y útil acerca de conceptos referidos a las ramas del saber, independiente de su contenido semántico. 
Por otro lado, no todos los términos enciclopédicos poseen su correspondiente definición de diccionario (piénsese por ejemplo en los nombres propios, los topónimos, los tecnicismos y las expresiones extranjeras), y lo mismo ocurre a la inversa (elementos léxicos "vacíos" como las preposiciones o las conjunciones, que sólo pueden ser ampliados enciclopédicamente como categoría gramatical global). Actualmente, se han impuesto los diccionarios en soportes magnéticos y ópticos, al igual que sucede con las enciclopedias, dado que ofrecen enormes ventajas para el manejo de los mismos, al tiempo que resuelven problemas de actualización, espacio y otros.

En latín clásico y en la Alta Edad Media se empleaba el término glossarium como sinónimo de diccionario, mientras que vocabularium y dictionarium eran términos equivalentes que se emplearon durante la Baja Edad Media. Posteriormente, el significado y uso de estos términos evolucionó. En la actualidad, aunque las palabras vocabulario, glosario y léxico se emplean en ocasiones de forma indistinta como equivalentes de diccionario, es posible establecer en rigor las diferencias semánticas y de aplicación entre ellas. 
Se llama glosario al vocabulario de palabras poco conocidas o desusadas, o al de términos de una misma disciplina; como en un principio dichos vocablos iban acompañados de una explicación o glosa que facilitaba su comprensión, con el tiempo pasó a significar la explicación misma. El léxico de una lengua es el conjunto de palabras que la componen; originariamente, este término se empleó para referirse a la colección de formas raras o difíciles, aunque en la actualidad se aplica también al repertorio de voces propias de un autor (como el léxico de Galdós, el léxico de Góngora, entre otros). 
Se denomina vocabulario al inventario que contiene pocas palabras, que suelen ir acompañadas de escasas o nulas explicaciones; la selección y discriminación de estos términos dependerá, en gran medida, de si se aplica a una obra general, especializada o referida a un ámbito cultural determinado.  Según Buonocore (2001), los diccionarios, se agrupan dependiendo de la naturaleza de los términos que se incluyen y su orientación metodológica, en varias clases de diccionarios, que se engloban dentro de dos (2) grupos principales: diccionarios diacrónicos y diccionarios sincrónicos.

1) Diccionario diacrónico. El que se ocupa del desarrollo del léxico de una determinada lengua a lo largo del tiempo. A su vez, puede ser de dos (2) tipos: diccionario histórico y diccionario etimológico. El primero estudia las diferentes fases evolutivas que se producen en el significado, la forma y el uso de las palabras. La realización de una obra de este tipo entraña una gran dificultad, ya que requiere un estudio detallado de la historia de una lengua, por lo que se suele centrar en una época determinada. 
En la actualidad, la Real Academia Española está elaborando un Diccionario Histórico que, gracias al apoyo de la informática, estará concluido en breve. El diccionario etimológico, por el contrario, especifica la forma originaria de cada una de sus entradas léxicas junto con sus modificaciones fonéticas y semánticas a lo largo del tiempo. Por lo general, aparecen agrupadas las palabras que derivan de un mismo étimo. La mejor obra de este tipo en español es el Diccionario crítico etimológico de la lengua castellana (1954), de Joan Corominas.
2) Diccionario sincrónico. Recoge el léxico de uso de una determinada lengua correspondiente a un período concreto de su desarrollo (generalmente el momento actual). Se distinguen varios tipos:
Diccionario monolingüe. El que recoge palabras de una sola lengua y explica su significado.  Diccionario plurilingüe (bilingüe, trilingüe, y otros). El que establece las equivalencias entre palabras pertenecientes a dos o más lenguas. La principal dificultad a la hora de componer un diccionario de este tipo es la ausencia de un isomorfismo total entre lenguas distintas, por lo que para traducir los términos de una a otra hay que tener en cuenta no sólo la forma y el significado de las palabras, sino su uso y su contexto lingüístico. Un tipo particular de diccionario plurilingüe es el llamado diccionario multilingüe, que suele referirse a una disciplina científica o artística concreta, cuyos términos no poseen la polisemia que caracteriza a la lengua general.
Diccionario enciclopédico. El que contiene, además de la definición lingüística de las palabras de un idioma, artículos relativos a distintos campos de conocimiento. Por su carácter universal, constituye una de las principales obras de referencia de las bibliotecas.  Diccionario técnico (o científico). Compilación alfabetizada de los términos empleados en una determinada disciplina científica o actividad profesional, tanto los que son exclusivos de la misma como aquellos otros de la lengua general que poseen un sentido especial.  Diccionario de abreviaturas. El que recoge todas las siglas, acrónimos y demás acortamientos formales de los términos que componen una lengua, así como los de cualquier ciencia o disciplina de conocimiento.  

Diccionario biográfico. (Específico del presente trabajo) Catálogo ordenado de personalidades pertenecientes a un determinado campo, a un solo país o a todo el mundo.  Diccionario geográfico y de topónimos. Posee información general sobre los lugares que describe.
Diccionario ideológico. El que reúne en grupos conceptualmente homogéneos todas las palabras que guardan relación con una determinada idea. Una gran obra de este tipo en español es el Diccionario ideológico de la lengua española (1993), de Julio Casares.
Diccionario de sinónimos y antónimos. Acompaña cada término de otros con los que comparte una relación semántica de sinonimia o antonimia.  Diccionario de rimas. Ordenación alfabética de las palabras teniendo en cuenta su terminación y su derivación. Diccionario de autoridades. Contiene citas de autores, generalmente literarios, que con su autoridad avalan el sentido y el uso del término que se ilustra.  Diccionario de dudas. Obra de consulta, de carácter generalmente normativo, que expone las respuestas a las dudas o problemas que pueda tener el usuario acerca de su lengua. La principal obra en español de este tipo es el Diccionario de dudas y dificultades de la lengua española (1986), de Manuel Seco.  

En el mundo antiguo no puede hablarse de estudios lexicográficos propiamente dichos, puesto que la lexicografía (arte de componer diccionarios) no existía aún como tal. Hubo, eso sí, algunos intentos por crear catálogos y tratados que condensaran de forma ordenada el saber de la época. El rey asirio Assurbanipal, que reinó entre los años 668 y 627 a.C., fundó en Nínive una de las primeras bibliotecas conocidas, y ordenó a sus escribas que recogieran y copiaran textos antiguos a lo largo de todo el reino. 
Este archivo incluye más de 20.000 tablillas en escritura cuneiforme, que recogen la sabiduría mesopotámica en distintas materias: además de literatura, religión, matemáticas, botánica, química y otras, contiene una de las primeras descripciones lexicográficas que se conocen. Se sabe también de la existencia de repertorios léxicos en otras lenguas antiguas (especialmente el sánscrito).  

Durante la época clásica grecorromana continúa la producción de tratados y catálogos, aunque no existe aún obra alguna que recoja todas las palabras del griego, el latín u otra lengua. Calímaco (siglo III a.C.), erudito griego que trabajó en la biblioteca de Alejandría, confeccionó una de las primeras obras de referencia que se conocen: un catálogo literario denominado Pinakes, elaborado a partir de los fondos de la biblioteca, que contenía toda la literatura griega de la época. 
Por su intención histórico-literaria, los distintos géneros estaban clasificados por separado y las obras aparecían ordenadas alfabéticamente (acompañadas de una breve noticia acerca de la personalidad del autor). Fue, sin embargo, el erudito latino Marco Terencio Varrón (siglo I a.C.) el primer gramático que se dedicó de pleno a los estudios léxicos; en su tratado De lingua latina estudia la analogía (moderna morfología), origen y relaciones de las palabras, por lo que resulta una obra fundamental para la investigación filológica del latín. 
El gramático Verrio Flaco, contemporáneo de Augusto, compuso De verborum significatione, obra que supone un gran avance lexicográfico puesto que contiene palabras ordenadas alfabéticamente y una gran información sobre la gramática y el saber de su tiempo. Valerio Apocration (siglo IV) llevó a cabo una recopilación del vocabulario empleado por diez grandes oradores griegos (Antifonte, Hipéredes, Andonidas, Lisias, Isócrates, Iseo, Esquines, Licurgo, Demóstenes y Dinarco) titulada Harpocration.
A lo largo de la Edad Media se siguieron elaborando obras de referencia similares, aunque no era posible aún hablar de diccionarios propiamente dichos. San Isidoro (560-636), cuyas obras representaron un punto de referencia básico para el saber medieval, compiló en sus Etymologiæ todo el saber de su tiempo. En otros textos suyos como Synonima y Differentiæ se muestra igualmente su interés por los estudios léxicos. 
En el siglo IX aparecen los grandes vocabularios árabes, y en el siglo XI el Vocabularium latinum de Papias y el léxico hebreo de Judas Huig. Sin embargo, la mejor compilación medieval es el Catholicon, compuesto en 1286 por el dominico italiano Giovanni Balbi (1220-1298); se trata de una especie de enciclopedia latina que contiene un tratado de gramática, otro de retórica y un vocabulario.  Sin embargo, el verdadero germen de la lexicografía moderna se halla en el tratamiento de ciertos textos latinos en la Alta Edad Media, algunas de cuyas palabras más difíciles de entender eran glosadas con equivalentes romances para permitir su comprensión por parte de monjes con un conocimiento imperfecto del latín. 
Estas glosas se escribían en los propios manuscritos, entre las líneas de los textos litúrgicos o al margen. No obstante, dado que era una pérdida de tiempo tener que representar el significado de una misma palabra una y otra vez, surgió la costumbre de crear glosarios de palabras clave o términos especializados. A medida que estas colecciones de palabras y nombres latinos aumentaban de tamaño, se hizo necesaria la ordenación de este material léxico para facilitar su consulta. 
Desde el punto de vista histórico, esto dio lugar a dos clases de inventarios léxicos: el nomenclátor, un catálogo sistemático de palabras agrupadas en torno a materias de interés (que representa el inicio de los diccionarios técnicos), y el diccionario propiamente dicho, una lista alfabética de palabras junto con sus definiciones. En la historia de los diccionarios, por tanto, las obras plurilingües han precedido a las monolingües.
Puede decirse que el nacimiento de la lexicografía como ciencia tuvo lugar en el siglo XV, coincidiendo con el movimiento humanista y la invención de la imprenta. Hasta esa época no estuvo acompañada de un aparato científico y docente y una concepción verdaderamente moderna, ya que los vocabularios, glosarios y repertorios léxicos compuestos anteriormente se limitaban a ensayos filológicos incompletos. El religioso italiano Ambrosio Calepino (1435-1511) publicó en 1502 un diccionario latino-italiano al que posteriormente se le añadieron las correspondencias de hasta once lenguas. Fue tan popular esta obra que se llegó incluso a acuñar el término calepino como nombre genérico de los diccionarios latinos. 
Obras de Consulta

Las obras de consulta, también llamadas obras de referencia son aquellas que proporcionan una información inmediata y puntual, suficiente y autónoma para el usuario. Supone una recopilación del saber y no están concebidas para la lectura continua sino para la consulta pormenorizada de su contenido.  Estas fuentes pueden ser tanto impresas como en formato electrónico. Internet en particular ha aumentado la gama de recursos disponibles para encontrar información.   

No existe una clasificación exacta de lo que denominamos obras de consulta (o de referencia), aunque existen varios tipos de publicaciones que nadie duda en calificar de esa manera: Enciclopedias, Diccionarios, Anuarios, Directorios y Repertorios biográficos. Podrían añadirse, además, Atlas, Cronologías, Censos, Calendarios y Estadísticas, que algunos especialistas en referencia consideran también obras de consulta y, como tales, suelen tener cabida en los manuales sobre estas obras.  
Según Buonocore (2001) “…las Enciclopedias, Diccionarios, Anuarios, Directorios y Repertorios biográficos son consideradas las Obras de Referencia por excelencia (p. 56).  Cada una de estas obras de consulta tiene sus propias características, pero todas coinciden en ofrecer datos concretos sobre aspectos diversos del conocimiento, lo que las diferencia de otras obras de referencia, y de manera especial, de las bibliografías, que ofrecen en cambio (y casi exclusivamente) referencias bibliográficas. 
Estas obras se consideran importantes debido a que  pueden proveer los siguientes datos: a) Antecedentes al tema que se está trabajando; b) Estado actual de la investigación en un campo especifico; c) Autores o estudiosos más relevantes que han trabajado un determinado tema; d) Fechas, cifras y datos sobre puntos precisos; e) Bibliografía básica con la cual iniciar una investigación.  Mientras más se desee profundizar en la investigación de algún tema, con mayor frecuencia se necesitará hacer uso de las obras de consulta, por ello es importante conocer sus características y aprender a utilizarlas.  
Sin embargo, en el contexto de esta investigación, la obra de consulta de mayor relevancia son las fuentes biográficas las cuales son obras que contienen información acerca de personas, o fuentes biográficas.  Según Sabor (2009) estas fuentes tienen por lo general carácter de diccionarios alfabéticos y pueden ser divididos en varias clases, según el campo que abarcan:

1.  Si se toma en consideración la nacionalidad de los personajes incluidos pueden ser internacionales, nacionales o regionales.

2. Si se ha tenido o no en cuenta la actividad o profesión de los biografiados, los repertorios serán generales en el segundo caso y especializados en el primero (diccionario biográfico de médicos, arquitectos y otros).

3. Pueden limitar su campo a personajes fallecidos, o por el contrario solamente a personajes vivos (como es el caso de los “Quien es Quien”).  También existen los repertorios mixtos, que combinan los dos (2) tipos.

4. De acuerdo con la forma de su publicación pueden ser cerrados, es decir, que se han editado como una obra completa y cerrada, que podrá o no ser reeditada y mejorada en lo futuro; de aparición periódica a intervalos generalmente no menores de un año (p.e. los “Quien es Quien”); o de aparición periódica más frecuente, como el caso de las revistas biográficas.

Dentro de los diccionarios biográficos, de personaje vivos más conocidos, se encuentra el Who's Who in America.  (Quien es Quien en América) iniciado en 1899, el cual es una publicación bienal que registra alrededor de 73.000 personas, de interés actual  en los Estados Unidos de Norteamérica (E.E.U.U.) .  En Venezuela se han realizado:  Quien es Quien:  25 años de Beisbol Profesional (1980).  Quien es Quien en el Hipismo Venezolano (1997),  Quien es Quien en el Mundo Ejecutivo Venezolano (1997), Quien es Quien en la Bibliotecología y la Archivología en Venezuela (2008) y Quien es Quien en la Educación Venezolana (2010), entre otros.
Bases Legales

En la realización de una investigación, las bases legales forman parte importante, ya que las leyes, normas, decretos, convenios, contratos, donde se expresen las condiciones a las cuales apegarse; no deben dejar de ser tomadas en cuenta en ninguna investigación.  

Al respecto, Méndez (2008), expresa que las Bases Legales son “…una descripción detallada de cada uno de los elementos legales, que vinculados con la teoría, serán directamente utilizados en el desarrollo de la investigación” (p. 65).  
La actividad comercial de la Publicidad y el Mercadeo en Venezuela están sumamente reguladas según se desprende de más de trescientos (300) tipos de Normas Jurídicas que convergen en esas actividades de las cuales se derivan a su vez la Facultad Fiscalizadora de más de cien (100) Organismos Oficiales que intervienen en dichas materias de forma directa e Indirectas,

Empezando por la Constitución de la República Bolivariana de Venezuela (2000), en su Art. 58, establece:  “La comunicación es libre y plural y comporta los deberes y responsabilidades que indique la ley”.  

Art. 117:  Todas las personas tendrán derecho a disponer de bienes y servicios de calidad, así como a una información adecuada y no engañosa sobre el contenido y características de los productos y servicios que consumen, a la libertad de elección y a un trato equitativo y digno…

Estos artículos establecen el derecho de los ciudadanos y usuarios de estar bien informados, en cuanto a los bienes y servicios que desean adquirir.
Por otra parte, se cuentan la Ley sobre Propaganda Comercial en todos sus artículos.  Reglamento de la Ley sobre Propaganda Comercial, en todos sus artículos.  Ley de Impuesto sobre cigarrillos.  Decreto 2.994 sobre las Normas para la colocación de vallas publicitarias.  Ley del Deporte.  LOPNNA y la Ley RESORTE, entre otras. 

 También es necesario conocer un poco sobre el Código Ético, ya que, habla en muchos de sus  artículos sobre el respeto al ser humano durante  la producción publicitaria.  El Código Ético expresa lo siguiente:

CAPITULO I
RESPETO AL INDIVIDUO, LA FAMILIA, LA RELIGION Y LAS LEYES 
Artículo 1.-
Toda expresión publicitaria debe respetar la dignidad del individuo, la integridad del núcleo familiar, el interés nacional, las autoridades constitucionales, las instituciones públicas y privadas, los símbolos nacionales, los forjadores de la nacionalidad y los países que integran la comunidad mundial.
Artículo 2.-
La publicidad, en cualquiera de sus expresiones, no debe estimular, favorecer, enaltecer o inducir a ningún tipo de actividad ilegal o que lesione la moral y las buenas costumbres generalmente aceptadas como normas de conducta.

CAPITULO II
HONESTIDAD Y DECORO
Articulo 3.-
Todo anuncio o pieza publicitaria debe respetar la privacidad del individuo y su núcleo familiar, el uso de imágenes de la vida privada, usos y costumbres, deben ser tratados con el respeto, decoro y buen gusto necesarios.
Artículo 4.-
Ningún anuncio puede ofender las condiciones religiosas, políticas o sociales de individuos o grupos, ni lesionar la dignidad de la persona o de la institución familiar.
Artículo 5.-
Los anuncios o comerciales de alimentos, que por sus características específicas posean un mercado básico infantil, deben presentar situaciones de consumo en las que los buenos modales y el buen gusto sirvan de patrones de conducta.
Artículo 6.-
Toda pieza publicitaria dirigida a niños y jóvenes debe respetar la ingenuidad infantil, la inexperiencia y el sentimiento de lealtad a los menores.
Artículo 7.-
Ningún aviso debe insinuar al menor que el hecho de no consumir determinado producto lo coloca en situación de inferioridad con respecto a los demás.
Artículo 8.-
Ningún aviso puede inducir, velada o abiertamente, al irrespeto del derecho de la propiedad privada, consagrada en la Constitución Nacional.
Artículo 9.-
La expresión publicitaria no puede conllevar insinuaciones, afirmaciones o sugerencias que sean contrarias a los principios de honor, verdad, moral y nobleza, aceptados generalmente como principios normativos de la sociedad.
Artículo 10.-
Todo anuncio o representación publicitaria debe ser realizado teniendo como norte el no vulnerar la confianza del consumidor a través de conceptos que pueda explotar su falta de conocimientos o experiencias.

CAPITULO III
VERACIDAD
Artículo 11.-
Todo anuncio o pieza publicitaria debe exponer en forma clara, contundente e inequívoca la presentación verídica del producto o servicio anunciado, en lo referente a tamaños, precios, usos y beneficios con el objeto de que el consumidor o usuario reciba suficiente información o elementos de juicio.
Artículo 12.-
Las descripciones, argumentos, comparaciones, promesas y beneficios deben ser completamente comprobables y los anunciantes y sus agencias publicitarias deben estar en plena capacidad de probar los hechos en los casos en que dicha comprobación sea necesaria ante terceros.
Artículo 13.-
Los anuncios o piezas publicitarias no deben contener informaciones, situaciones o demostraciones que por omisión, exageraciones o ambigüedades puedan implicar, directa o indirectamente, situaciones engañosas con respecto al producto, bien o servicio anunciado, tanto en referencia al producto, en sí como sus beneficios y promesas al anunciante y a sus competidores.
Artículo 14.-
Los anuncios que hagan referencia a investigaciones, estadísticas o encuestas, deben estar respaldados por una fuente identificable, responsable y comprobable. El uso de información, datos o cifras de una investigación, expresados en formal parcial, no debe conducir a conclusiones distorsionadas.
Artículo 15.-
Los anuncios que utilicen informaciones científicas o técnicas deberán expresarse en forma clara para el consumidor o usuario.

CAPITULO IV
VIOLENCIA O SUPERSTICION
Artículo 16.-
Ningún anuncio o pieza publicitaria debe inducir al miedo, al terror o a la violencia en cualesquiera de sus expresiones, ni ningún tipo de superstición.

CAPITULO V
DEFENSA DEL LENGUAJE
Artículo 17.-
En toda pieza publicitaria se debe velar por el correcto uso del idioma castellano y por el cuidado de la sintaxis.

CAPITULO VI
IDENTIFICACION
Artículo 18.-
Todo anuncio debe ser claramente identificable como una pieza publicitaria, independientemente de cuál sea su forma o el medio publicitario empleado para difundirlo.
Artículo 19.-
En cualquier caso, todo tipo de anuncio concebido y redactado en forma de gacetilla, reportaje, artículo, nota periodística o cualquier otra forma que permita si difusión en un medio publicitario a través de un pago de cualquier tipo de persona, entidad o empresa debe estar claramente identificada como anuncio o publicidad, para que se designa del material noticioso, informativo o redaccional del medio y no confunda al consumidor.

CAPITULO VII
LA PUBLICIDAD COMPARATIVA
Artículo 20.-
La publicidad comparativa debe respetar los principios establecidos o aceptados por la ética comercial. Debe observar una estricta objetividad en la comparación y su finalidad debe ser: informar al consumidor sobre las ventajas comprobables del producto, bien, o servicios anunciado.
Artículo 21.-
La publicidad comparativa no debe designar a ningún producto competidor, deformar la imagen de otros productos, marcas o empresas, ni atentar contra el buen nombre o prestigios de terceros.

CAPITULO VIII
SEGURIDAD Y ACCIDENTES
Artículo 22.-
Ningún anuncio puede insinuar, implícita o expresadamente, la violación de regulaciones sobre velocidad en carreteras, seguridad en el trabajo, el deporte, los viajes y la vida diaria, así como tampoco debe emitir recomendaciones y precauciones para el uso del producto.

CAPITULO IX
EL MEDIO AMBIENTE
Artículo 23.-
Ningún anuncio puede estimular, directa o indirectamente, la contaminación del aire, las aguas, los bosques, el paisaje y los demás recursos naturales, ni la contaminación de las ciudades, la extinción de la fauna, la flora o su explotación inadecuada.
Artículo 24.-
Se debe evitar el estímulo a la producción de ruidos en locales públicos y privados por ser atentatorios contra el bienestar de las personas.
Artículo 25.-
La publicidad de productos con empaques desechables y de alto consumo en parques, playas, áreas públicas y abiertas, debe incluir, cada vez que ello sea posible, mensajes y sugerencias de no contaminación y de correcto desecho de envoltorio y contenedores.
Artículo 26.-
La publicidad vial o la realizada por medio de afiches, pancartas, carteleras o similares, debe respetar el paisaje, no atentar contra la propiedad pública o privada, no obstaculizar la vista de monumentos o sitios de recreo.
Se puede determinar a través de estos artículos, que la finalidad de regular la publicidad y la propaganda en Venezuela puede tener mas razones de las que se pudiera imaginar,  una de ellas es de mucha importancia y es que hay exceso de información que no lleva a la culturización ni al desarrollo del ser humano,  rompiendo con la función real de los medios, de  informar, enseñar y educar.  Otra razón por la cual es regulada la publicidad es por su carácter perjudicial, por ejemplo el publicitar campañas de violencia durante un horario en donde niños están presentes, esto los afecta psicológicamente y los incita al odio.

Definición de Términos Básicos
La definición de términos básicos consiste en dar el significado preciso a las definiciones principales de la investigación, expresiones o variables relacionadas con el problema de la investigación. En este particular Beltrán (2003), indica que “…es el proceso de presentar alfabéticamente las palabras o términos y compuestos utilizados en la investigación, tomando criterios asumidos por el investigador y así dilucidar sobre las pautas y basamentos teóricos” (p.49).  En este sentido, a continuación se presentan los términos utilizados en la investigación con sus respectivos significados, como una forma de generar una aclaración lógica de éstos:
ANÁLISIS DE VENTAS. Estudio de las cifras devenías con objeto de revisar, mejorar o corregir una situación de mercadeo. La información de ventas se disgrega en sus componentes individuales y se examinan en lo tocante a su relación con otros factores que operan dentro de la mezcla de mercadeo.

ANÁLISIS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO. Evaluación financiera del potencial de ganancia de precios alternativos,

ARTÍCULO DE PROPAGANDA O LÍDER. Producto que se anuncia a un precio deliberadamente bajó para atraer clientela a la tienda.

ASIGNACIÓN PROMOCIONAL. Cesión de dinero hecha por un fabricante a los miembros de un canal de distribución para que ayuden a promover un producto dado.

ATL (Above the line). Todas las actividades en las que la agencia percibe una comisión de los medios por la inserción de los anuncios. Esto es publicidad hecha en medios masivos. (Diccionario Publicidad Agencia J.W.Thompson).

BENCHMARKING. Metodología que promueve la incorporación de prácticas y métodos exitosos, no importa donde estén. Incita a ser creativos mediante la copia de estrategia, productos y procesos aplicados en otras áreas, no necesariamente similares a la de la empresa que los implanta.

BRANDING. La práctica de crear prestigio y gran valor a un producto con apoyo de marketing; dicha marca puede estar asociado o no al nombre de la empresa.

BROCHURE. Folleto, catálogo, prospecto. Impreso a color para presentar productos o servicios.

BSC. (Balanced Score Card). Cuadro de Mando Integral, es un sistema integral de administración de la eficiencia y el desempeño. El BSC pretende dar a la organización elementos para medir su éxito.

BTL MARKETING: Mercadeo Bajo la Línea. Es cualquier forma creativa, pagada de llegar al consumidor, que se enfoca en medios directos de comunicación: correo directo, e-mail, y cualquier otra que utilizando listas bien segmentadas y escogidas de nombres, para maximizar la respuesta. Es el nuevo nombre de "Mercadeo Directo". En marketing, otros gastos que no corresponden a publicidad en medios ni a la producción de la misma (correo directo, exposiciones, demostraciones, material de punto de venta). 

BUDGET: Presupuesto. Detalle de los gastos necesarios para desarrollar una operación

COMUNICACIONES DE MERCADEO. Mensajes creados con el propósito de facilitar el proceso de mercadeo, como, por ejemplo, el texto de un anuncio publicitario, catálogos, etc.

CONCURSO. Técnica de promoción de ventas en la que una compañía trata de atraer la atención hacia sus productos, ofreciendo recompensas a los participantes ganadores.

CONTRAPUBLICIDAD (publicidad contraria). Plan de la Comisión Federal de Comercio según el cual los grupos de consumidores pueden hacer publicidad en contra de la venta de un producto que consideren dañino o poco antieconómico.

CRM, CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT. Un sistema integrado de información que se utiliza para planificar, programar y controlar las actividades de preventa y posventa en una organización. CRM abarca todos los aspectos de tratar con clientes y clientes potenciales, incluyendo el centro de llamadas, la fuerza de ventas, marketing, soporte técnico y servicio de campo. El objetivo principal de CRM es mejorar el crecimiento a largo plazo y la rentabilidad mediante una mejor comprensión del comportamiento de los clientes. CRM tiene como objetivo proporcionar información más eficaz y una mejor integración para medir mejor el retorno de la inversión (ROI) en estas áreas.
DESARROLLO DEL MERCADO (market development): Atracción de nuevos clientes hacia los productos existentes.

DESCOMERCIALIZACIÓN. Proceso por el que un producto trata de reducir la demanda de un producto a un nivel compatible con su capacidad de producción.

DIFUSIÓN. Proceso por el que los consumidores aceptan productos nuevos. Comienza con la aceptación de éstos por los innovadores y prosigue con los adoptadores iniciales, la mayoría temprana, la mayoría tardía y los rezagados.

DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN. Plan global que se aplica para implantar un proyecto de investigación de mercado.

DUMMY. Producto ficticio, maqueta que se usa en producción, ventas o exposiciones

EFECTIVIDAD. La efectividad de un sistema de ventas está relacionada con varios factores: tipo y calidad del producto, el precio, las habilidades y preparación del vendedor.

EFECTO BOOMERANG. El que ocurre cuando un mensaje produce un cambio de actitud en el destinatario en dirección totalmente opuesta a la que se esperaba.

ESLOGAN: Fórmula breve y original, utilizada para publicidad, propaganda política y otros.

ESTÍMULO. Cualquier acontecimiento que un individuo sea capaz de percibir o sentir.

ESTRATEGIA: Arte de dirigir operaciones. Arte, traza para dirigir un asunto.
ESTRATEGIA DE ATRACCIÓN. Plan para incrementar la demanda de un producto, para atraer clientes al punto de venta.

ESTRATEGIA DE EMPUJE. Método de mercadeo dirigido a los canales de distribución más que al usuario final.

ESTRATEGIA DE MERCADEO. Plan general para usar los elementos de la mezcla de mercadeo con el fin de desarrollar el programa correspondiente.

ESTRATÉGICO: De importancia decisiva para el desarrollo de algo.

ESTUDIO POR OBSERVACIÓN. Investigación realizada observando verdaderamente a los participantes en situaciones de prueba.

ETNO-CONSUMO. Utilización de comestibles u otros bienes - por grupos étnicos determinados - para satisfacer necesidades o deseos.

EXHIBICIÓN COMERCIAL. Presentación o convención periódica en la que los fabricantes de una sola industria o industrias asociadas se reúnen para mostrar sus productos a clientes potenciales.

FRANQUICIA. Una relación contractual entre fabricante, mayorista u organización de servicios (el franquiciador) y empresarios independientes (el franquiciado) que adquiere lo derechos para operar una o más unidades en el sistema de franquicias.

HOUSEHOLD: Familia como unidad de público consumidor, ama de casa que decide comprar.

INFOMERCIAL. Comercial publicitario informativo de larga duración y carácter informativo de producto, que se utilizar en televisión por cable.

INVESTIGACIÓN DE MERCADEO. Recopilación, registro y análisis sistemático de la información concerniente a la comercialización de productos y servicios.

JOINT VENTURE. Empresa conjunta. Un acuerdo comercial de inversión conjunta a largo plazo entre dos o más personas naturales o jurídicas.

LEY DE PARETO. Señala que 20% de algo siempre es responsable del 80% de los resultados. Conocida también como regla del 80/20.

LEY DE PATENTES. Legislación que garantiza y protege los derechos de un inventor con respecto a un descubrimiento, durante un periodo específico de tiempo.

LEYES DE ENGEL. Resultado de un estudio realizado por Engel, quien trató de predecir la actividad económica basada en un ingreso individual creciente. Estas leyes afirman que a medida que aumenta el ingreso 1) se invertirá un porcentaje menor en la alimentación, 2) el porcentaje asignado a vivienda y operaciones de la casa y vestuario se mantendrán constantes, y 3) el porcentaje gastado en otros artículos aumentará.

LÍDER DE OPINIÓN. Persona cuya opinión es respetada por los demás miembros de un grupo sobre el cual ejerce influencia.

LIDERATO EN EL PRECIO. Situación que ocurre primordialmente en un oligopolio, en la que una empresa encabeza los cambios de precio. Por ejemplo: una compañía fija usualmente los precios en la industria siderúrgica y las demás lo adoptan implícitamente, sin que exista colusión alguna.

MAILING: Envío masivo de publicidad, información, circulares y demás, por correo.

MALL. Centro comercial con una gran diversidad de tiendas.

MERCADEO. (Definiciones comunes). Conjunto de actividades humanas dirigidas a facilitar y realizar intercambios (P. Kotler). Proceso de planear y realizar la concepción, fijación de precios, promoción y distribución de ideas, bienes y servicios que producen intercambios que satisfacen los objetivos del individuo y de las organizaciones (AMA). Función organizacional y conjunto de de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y para
administrar la relación con los clientes en formas que beneficie a la organización y sus accionistas (AMA).  Todo lo que se haga para promover una actividad, desde el momento que se concibe la idea, hasta el momento que los clientes comienzan a adquirir el producto o servicio en una base regular (Jay C. Levinson). Proceso de equiparar los recursos de la empresa con las aspiraciones del cliente (Karl Albrecht). Proceso de desarrollo de relaciones con clientes, el descubrimiento de sus necesidades, ajuste de los productos para satisfacer las necesidades del cliente potencial adecuadamente. (Herbert Holtje).

MERCADEO CONCENTRADO. Programa de mercadeo en el que un mercado se destaca para darle un servicio intenso y exclusivo.

MERCADEO DE BASE DE DATOS: Un sistema destinado a mantener datos de clientes y clientes potenciales, utilizando bases de datos relacionales, con la finalidad de generar y calificarlos, venderle productos o servicios; y mantener relaciones estrechas con ellos. Con datos de clientes actuales y potenciales pueden desarrollarse sistemas de información que faciliten la identificación de segmentos de mercado objetivo y diseñar estrategias de mercadeo y ventas.

MERCADEO DE FRECUENCIA: Sistema de mercadeo que permite identificar los hábitos de consumo de los clientes (volumen, tipo, calidad, frecuencia, zona geográfica de las compras). Esto con el objetivo de tratar al cliente en forma personalizadamente, adecuando las ofertas para satisfacer exactamente las necesidades de los diferentes nichos de mercado.


MERCADEO DE NICHOS: Mercadeo que se hace a pequeños grupos de compradores que tienen necesidades especiales. Como puede ser comidas enlatadas especiales para grupos étnicos específicos.


MERCADEO DENTAL. Actividades de mercadeo para promover productos, equipos o servicios dentales.


MERCADEO DEPORTIVO. Estrategias de mercadeo para promover actividades, equipos o personajes del deporte.

MERCADEO DIFERENCIADO. Uso de diferentes programas de mercadeo para segmentos independientes de mercado.

MERCADEO DIRECTO. Mercadeo desarrollado por medios que interactúan en forma directa con el consumidor, tales como: venta personal, telemercadeo, correo directo, publicidad tendiente a obtener respuesta directa del consumidor.


MERCADEO DIRECTO INTEGRADO. Campañas de mercado directo que utilizan múltiples medios directos (venta personal, correo directo, telemercadeo) y medios masivos para incrementar la tasas de respuesta y las utilidades.

MERCADEO ETNOLÓGICO. Orientar la comercialización de productos o servicios a nichos de mercado compuesto por grupos de personas que tienen afinidades raciales, lingüísticas, culturales o similares.


MERCADEO INDIFERENCIADO. Condición en la que una empresa genera un producto y trata de hacerlo llegar a todos los mercados potenciales con una sola mezcla de mercadeo.


MERCADEO INTERNO. Actividades de mercadeo dirigidas hacia los integrantes de una organización.


MERCADEO POLÍTICO. (Politing) Actividades de mercadeo para posicionar una ideología, un programa electoral o un candidato, en la mente de los electores.


MERCADO DE COMPRADORES. Situación en la que la abundancia de bienes excede a la demanda de los mismos.


MERCADO DE VENDEDORES. Mercado en el que existe escasez de bienes o servicios.

MERCADEO WEB. Funciones de mercadeo utilizando la Web de la Internet.

MERCADO META. Segmentos del mercado seleccionado por la empresa para ofrecer sus productos o servicios. Grupo de compradores potenciales a los cuales la empresa espera cumplir sus necesidades.


MERCADO OBJETO. Grupo de compradores que comparten necesidades o características comunes, a los cuales una empresa decide servir.


MERCADEO PARA LA HOSPITALIDAD. (Hospitality Marketing). Todos los elementos de mercadeo que se utilizan para promover la industria de la hospitalidad. (Hoteles, Restaurantes, Moteles, Hospedajes, Mesones, Paradores y otros).

MERCADO POTENCIAL. Grupo de consumidores que se estima han mostrado un nivel de interés en un producto o servicio.


MERCADO. Grupo identificable de consumidores con cierto poder adquisitivo, que están dispuestos y disponibles para pagar por un producto o un servicio. La totalidad de los compradores potenciales y actuales de algún producto o servicio.

MERCHANDISING. Conjunto de estudios y técnicas de aplicación llevados a la práctica, de forma conjunta o separada, por distribuidores y fabricantes con objeto de aumentar la rentabilidad del punto de venta y dar mayor salida a los productos, mediante una permanente adaptación del surtido a las necesidades del mercado y la presentación apropiada de las mercancías.(Instituto Francés del Merchandising).

MEZCLA DE MERCADEO. Los elementos de la mezcla de mercadeo incluyen producto, precio, promoción y distribución. En la cantidad o mezcla perfecta logran crear la atracción y satisfacción de los clientes.

MONOPOLIO. Término que describe una situación en la que una empresa u organización es la única proveedora en el mercado.
MOTIVO. Estado interno que impulsa a una persona hacia la satisfacción de una meta específica.


OFERTAS O POSTURAS COMPETITIVAS. Situación en la que varios proveedores presentan ofertas de precios basadas en las especificaciones del comprador para un producto o servicio.


OUTSOURCING. Entregar a un tercero o agencia externa una actividad que se desarrolla dentro de la organización.


PERIFONEO. Vocear con parlantes desde un vehículo en movimiento, un producto o promoción.

PLAN. Intención, proyecto. Modelo sistemático de una actuación pública o privada, que se elabora anticipadamente para dirigirla y encauzarla. Escrito en que sumariamente se precisan los detalles para realizar una obra".


PLAN DE MEDIOS. Resultado de la planificación de los medios de comunicación que se usarán en una campaña publicitaria. El documento en el que se muestra la planificación de medios.


PLANEAMIENTO. Acción y efecto planear, de trazar un plan.

PLANEAR: Trazar o formar el plan de una obra. Hacer planes o proyectos.

PORTAFOLIO DE PRODUCTOS. Conjunto de productos fabricados por una misma empresa.


PRODUCTO. Cualquier elemento tangible o intangible que puede ofrecerse a un mercado para su atención, adquisición, uso o consumo.


PROMOCIÓN. Tarea de informar e influir en los consumidores para elegir un producto o servicio determinado.


PRONÓSTICO DE VENTAS. Estimación de las ventas anticipadas, expresada en cantidades de dólares y unidades. El pronóstico de ventas es válido en un conjunto específico de condiciones económicas y durante un periodo de tiempo limitado.


PRUEBA DE MERCADO. Proceso por el que se prueba un producto nuevo en una región limitada que se considera representativa del mercado general. La información de cada prueba se extrapola y proyecta al mercado completo para fines de planeación.


PUBLICIDAD. Cualquier forma pagada y no personal de presentación y promoción de ideas, bienes, o servicios por un patrocinador identificado.

PUBLICIDAD COMPARATIVA. Publicidad que establece comparaciones directas de los productos promovidos con los elaborados por los competidores.

PUBLICIDAD COOPERATIVA. Sistema en el que los costos de publicidad de artículos específicos son compartidos por los fabricantes y los detallistas.

PUBLICIDAD CORRECTIVA. Publicidad, que exigen ciertas disposiciones legales, para corregir alguna publicidad engañosa.


PUBLICIDAD DE PRODUCTOS. Publicidad cuyo único propósito es vender un producto.


PUBLICIDAD EN EL PUNTO DE COMPRA. (PPP). Presentaciones, letreros y demostraciones que promueven un producto en un momento y sitio próximo al punto donde la gente compra.


PUBLICIDAD EN EL PUNTO DE VENTA. (PPV). ). Presentaciones, letreros y demostraciones que promueven un producto en un momento y sitio próximo al punto de venta.

PUBLICIDAD EXTERIOR. Publicidad en calles y caminos, medios de transporte como autobuses, metro, ferrocarril, estaciones, aeropuertos y otros.  


PUBLICIDAD GRATUITA. (En inglés se le conoce como “publicity”). Actividad de relaciones públicas asociada directamente con la promoción de un producto o un servicio.

PUBLICIDAD INSTITUCIONAL. Publicidad originada con el fin de promover un concepto o la buena voluntad hacia la compañía u organización.

PUBLICIDAD PAGADA. (En inglés se le conoce como “advertising”). Presentación de ventas no personales estructurada a un nivel predeterminado, que tiene por objeto llegar a un auditorio en un momento especifico del tiempo y que paga un patrocinador identificable.


PUBLICIDAD SUBLIMINAL. Intento por influir en las personas presentando un estímulo (mensaje publicitario) por debajo del umbral de reconocimiento o nivel de percepción normal de la audiencia.

PULL MARKETING. Traducida como "marketing de aspiración", estrategia centrada en el consumidor final, sosteniendo una marca fuerte y bien diferenciada de manera que fuerce al distribuidor a introducirla en el surtido.


SISTEMA DE INFORMACIÓN DE MERCADEO (SIM). Un grupo de personas, equipos y procedimientos trabajando conjuntamente para obtener, analizar, evaluar y distribuir información exacta y en tiempo a los que toman decisiones de mercadeo en una organización.

STREET MARKETING. Comercialización en las calles, se ha definido como el sistema de llegar con el mensaje directamente a las personas a las que se está intentando vender. Se podría decir que es una forma creativa de mercadeo "cara a cara". 

TAT. Tienda a Tienda, venta de tienda en tienda. 


TELEMERCADEO. Uso del teléfono para desarrollar funciones de mercadeo, tales como estudios de mercado, recabar información y hacer ventas. Es término es corrientemente entendido como venta utilizando el teléfono.

 
TERRITORIOS DE VENTAS CERRADOS. Zonas de ventas en las que el fabricante da a los agentes derechos de exclusivos garantizados.


TRADE MARKETING. Consiste en la aplicación de la gestión de mercadeo a los distribuidores. Esto es consecuencia de la voluntad por parte de los fabricantes de integrar objetivos e información con los distribuidores, a fin de obtener beneficios para ambos. Elemento de merchandising que persigue incrementar la demanda a nivel del mayorista o distribuidor, en lugar de hacerlo al nivel de consumidor.

WEB MARKETING. Una forma de mercadeo directo que se hace en la Web de la Internet.


ZAPPING. En televisión, evitar manual o mecánicamente las pausas publicitarias de la programación.
CAPÍTULO III

Marco metodológico
Existen varios criterios para agrupar los diferentes tipos de investigación dependiendo de su enfoque.  En toda investigación es de suma importancia que los hechos que se establecen en relación con los resultados obtenidos o nuevos conocimientos, tengan el grado máximo de exactitud y confiabilidad, para ello se plantea un camino que se sigue para establecer lo significativo de los hechos o fenómenos hacia los cuales será orientado el interés.  Dentro de este orden de ideas Palella y Martins (2006) expresan que “…la metodología es un conjunto de procedimientos que se sigue en la ciencia para hallar la verdad” (p. 88). 
El Marco Metodológico permite enunciar la manera como se llevará a cabo la investigación a fin de estudiar el problema planteado; según Márquez (2003):

El objetivo del marco metodológico es el definir la estrategia metodológica, que se va a utilizar para obtener el conocimiento  producto del proceso investigativo a desarrollarse; entendiéndose por estrategia metodológica el conjunto de métodos y técnicas necesarias para la realización de una investigación (p. 55).

Éste comprende, el diseño, tipo, nivel y modalidad de la investigación; población y muestra; instrumentos de recolección de datos y otros.

Diseño, Tipo, Nivel y Modalidad de la Investigación


Según Martín (2006)  "Un diseño de investigación es un plan global de investigación que integra de modo coherente y conecta las técnicas de recolección de datos, análisis previstos y objetivos; el diseño de investigación intenta dar respuesta a las preguntas planteadas en la misma" (p. 67). Existe el diseño experimental y el diseño no-experimental. En este sentido, para la investigación que se está llevando a cabo, ésta será no-experimental ya que como plantea Sabino (2006) el diseño no-experimental “Es el que se realiza sin manipular en forma deliberada ninguna variable” (p. 75).  

La presente investigación, se realizará sin manipular variables, observando  el fenómeno a investigar tal y como se da, en su realidad, en su contexto natural, sin introducir ninguna modificación o alteración en el mismo. Además, Chávez (2004) indica que “…el tipo de investigación se determina de acuerdo al problema que se desea solucionar, los objetivos que se pretenden lograr y la disponibilidad de recursos con que se cuenta”  (p. 133). Por ello, el tipo de investigación será una investigación  de campo que según la UPEL (2010):
Se entiende por investigación de campo, el análisis sistemático de problemas en la realidad, con el propósito bien sea de describirlos, interpretarlos, entender su naturaleza y factores constituyentes, explicar sus causas y efectos, o predecir su ocurrencia, haciendo uso de métodos característicos de cualquiera de los paradigmas o enfoques de investigación conocidos o en desarrollo (p.14).

La investigación de campo es la que se realiza en el propio lugar donde se desarrollan los acontecimientos que se desean analizar, en el caso presente se desarrollará entre las distintas empresas donde se concentra la mayor cantidad de empresarios, publicistas y mercadólogos en el estado Aragua.

También se considera una investigación descriptiva ya que Arias (2006) determina, “La investigación descriptiva, consiste en la caracterización de un hecho, fenómeno o grupo con el fin de establecer su estructura o comportamiento” (p. 48), es decir, consiste en describir cómo son y cómo se manifiestan los hechos, en el momento de realizar el estudio.  De acuerdo a esta definición, se ubica el trabajo en este nivel debido a que se procederá a recopilar información relativa a la publicidad, el mercadeo y las obras de consulta o referencia, específicamente los diccionarios biográficos.

Finalmente, de acuerdo con Palella y Martins (2006) se entiende como modalidad “El modelo de investigación que se adopte para ejecutarla”. (p. 40).  En tal sentido se adoptará la modalidad de Proyecto Factible que según la UPEL (2010):

El proyecto factible consiste en la elaboración de una propuesta viable destinada a atender necesidades específicas a partir de un diagnóstico.  Está destinado a la creación de productos que puedan solucionar deficiencias evidenciadas, se caracterizan por su valor innovador y aporte significativo a cualquier área del conocimiento (p. 17).

En esta investigación se planteará un Diccionario de Personas Vivas “Quien es Quien en el Sector de la Publicidad y el Mercadeo en el estado Aragua.

Unidad de Análisis, Población y Muestra

La Unidad de Análisis según Bellorín (2009) “… son quienes van a ser estudiados.  Esto depende del problema a investigar y de los objetivos de la investigación. Una vez definida la unidad de análisis se debe delimitar la población” (p. 75). La Unidad de Análisis de esta investigación está conformada por los empresarios, publicistas y mercadólogos que hacen vida en el estado Aragua.
Población

Ramírez (2008) define población como “…la que reúne tal como el universo, a individuos, objetos, entre otros; que pertenecen a una misma clase de características similares, se refiere a un conjunto limitado por el ámbito del estudio a realizar” (p.75).  La población constituye el objeto de la investigación y de ella se extrae la información requerida para el estudio respectivo.  
En este estudio la población está conformada por dos mil quinientos (2.500) empresarios que hacen vida en el estado Aragua, se tomó para el estudio a veinte (20) publicistas y doce (12) mercadólogos, estableciendo como referencia a aquellos que están activos dentro del mercado. Por otra parte, es preciso acotar que la información sobre los empresarios fue obtenida a través del Directorio Industrial del Estado Aragua.

Muestra
Arkin (2005) establece que la muestra es “…una porción representativa de la población, que permite generalizar los resultados de una investigación.  Su propósito básico es extraer información que resulta imposible estudiar en la población, porque ésta incluye la totalidad” (p. 78).  Por consiguiente, se puede establecer que la muestra representa a un subgrupo de la población, objeto del estudio y que se extrae cuando no es posible medir a cada una de las unidades de dicha población. 
 En el caso especifico que nos compete, la muestra fue seleccionada tomando  un treinta (30%) por ciento de los empresarios y la totalidad de publicistas y mercadólogos.  Se toma el 30% de los empresarios por ser una cantidad representativa del total de la población de empresarios la cual es de dos mil quinientos (2.500) quedando setecientos cincuenta (750) empresarios y, se toma el total de la población de publicistas y mercadólogos por ser ésta muy pequeña.  Son veinte (20) publicistas y doce (12) mercadólogos.  
Técnicas e Instrumentos de Recolección de Datos

Las técnicas de recolección de datos, son los conjuntos organizados de procedimientos que se utilizan durante el proceso de recolección de los mismos. Se puede decir, que las técnicas de recolección de datos, son una serie de procedimientos y formas con el propósito de obtener la información necesaria a investigar en el objeto de estudio, estas pueden ser: visuales, escritas u orales.  Según Gómez (2010):

Las técnicas de recolección de datos son las estrategias que utiliza el investigador para recolectar información sobre un hecho o fenómeno. Estas varían de acuerdo al tipo de investigación, pueden ser: Encuestas, observación, análisis documental, entre otras.  Los instrumentos son los medios para la aplicación de la estrategia de investigación a seguir, pueden ser presentadas en formatos, videos, fotografías y otros (p. 158).

Para la recolección de la información, en el presente trabajo, se utilizó como técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario. Al respecto Semprúm (2004), indica que “La encuesta es una técnica que emplea el investigador para obtener información, la cual a su vez utiliza dos (2) tipos de instrumentos que son:  la entrevista y el cuestionario” (p. 41).  Para los efectos de esta investigación, se utilizó el cuestionario.  Según Hernández (2001) el cuestionario es “…el instrumento más utilizado para recolectar los datos (…) Un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto a una o más variables a medir” (p. 276).  El contenido de las preguntas puede ser tan variado como los aspectos que mida y “…se puede hablar de dos (2) tipos de preguntas, cerradas y abiertas” (p. 277).  
Las preguntas cerradas contienen categorías o alternativas de respuesta que han sido delimitadas; mientras que las preguntas abiertas no delimitan de antemano las alternativas de respuesta.  En la presente investigación se utilizaron las preguntas cerradas y dicotómicas (dos alternativas de respuesta, si-no).  Específicamente fueron dos (2) cuestionarios, uno (1) dirigido a los empresarios y otro dirigido a los publicistas/mercadólogos, enviados a través del correo electrónico de cada uno de ellos.  
Validez del Instrumento

La validez es una herramienta básica que debe hacerse a los instrumentos de medición.  Bisquerra (2008), señala que: "…la validez de un instrumento es el grado con que el mismo sirve a la finalidad para la cual ha sido destinado" (p. 35).  Por ello, una vez diseñado el cuestionario se procederá a revisar su validez es decir, a comprobar si éste mide realmente lo que se pretende medir en forma adecuada, que sea conveniente al problema que se investiga y sirva para discriminar bien los datos.   Para la validación de los cuestionarios elaborados, se aplicó  el Juicio de Expertos, es decir, se sometieron a la revisión por parte de tres (3) especialistas: un (1) especialista en Metodología de la Investigación, un (1) publicista y un (1) mercadólogo.  Estos expertos evaluaron los cuestionarios en los aspectos: pertinencia, redacción y adecuación de los ítems y su correspondencia con los objetivos e indicadores de la variable en estudio. 

CAPÍTULO IV

Resultados de la investigación

El análisis de los resultados se realiza en base al planteamiento del problema y a los objetivos de la investigación.  Al respecto Rodríguez (2007) indica que la técnica de análisis: 

Es la selección en donde se identifican las técnicas de análisis de los datos mediante la aplicación de los instrumentos correspondientes, destacando la forma como han sido organizados para darle respuesta al problema planteado y decidir si la hipótesis fueron confirmadas o rechazadas (p. 129).

Para el análisis de los resultados se tuvo en cuenta la estadística descriptiva presentándose la información en cuadros y gráficos circulares que reflejan la frecuencia y porcentaje de las respuestas obtenidas de los cuestionarios aplicados a los empresarios, publicistas y mercadólogos.   Ander-Egg (2006) define diagrama circular como “Un diagrama circular de sectores en el que su totalidad es equivalente a 360 grados de la circunferencia” (p. 446), es decir, que cada una de las clases tendrá un sector con un ángulo central correspondiente al porcentaje que debe distribuir.

El gráfico al igual que las tablas son auto explicativos y de fácil comprensión, para así lograr que el lector entienda de forma inmediata y a través de datos gráficos, la información suministrada.   A continuación los cuadros y gráficos pertinentes.

Empresarios:

Ítems 1.  Percibe usted positivamente la imagen del publicista. 

Cuadro 02
IMAGEN DEL PUBLICISTA
	ALTERNATIVA
	FRECUENCIA
	PORCENTAJE

(%)

	SI
	240
	32

	NO
	510
	68

	Total
	750
	100
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Gráfico 1

IMAGEN DEL PUBLICISTA
Análisis e Interpretación:  Del 100% de la muestra el 32% percibe positivamente la imagen del publicista, mientras que el 68% no percibe positivamente la imagen del publicista.  Según Gutiérrez (2004), una imagen es “…una representación visual, que manifiesta la apariencia visual de un objeto real o imaginario” (p. 72).  Los empresarios no es que tengan buena o mala imagen del publicista, es que no los conocen.
Ítems 2. Percibe usted positivamente la imagen del mercadólogo.

Cuadro 03
IMAGEN DEL MERCADÓLOGO
	ALTERNATIVA
	FRECUENCIA
	PORCENTAJE

(%)

	SI
	240
	32

	NO
	510
	68

	Total
	750
	100
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Gráfico 2
IMAGEN DEL MERCADÓLOGO
Análisis e Interpretación:  Del 100% de la muestra el 32% percibe positivamente la imagen del mercadólogo, mientras que el 68% no percibe positivamente la imagen del mercadólogo.  El empresario no tiene ni buena ni mala imagen del mercadólogo, es que no los conocen.
Ítems 3. Considera usted importante al publicista, para su empresa.
Cuadro 04
IMPORTANCIA DEL PUBLICISTA
	ALTERNATIVA
	FRECUENCIA
	PORCENTAJE

(%)

	SI
	240
	32

	NO
	510
	68

	Total
	750
	100
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Gráfico 3
IMPORTANCIA DEL PUBLICISTA
Análisis e Interpretación:  Del 100% de la muestra el 32%  considera importante al publicista, mientras que el 68% no considera importante al publicista.  La publicidad desempeña un papel de gran importancia en cualquier empresa ya que según Guillén (2008) “…está sirve de medio para comunicar a muchas personas el mensaje de un patrocinador a través de un medio impersonal y está diseñada para convencer a una persona para que compre un producto” (p. 68).  Como en el caso de la imagen como no se conoce su trabajo no se detecta su importancia.
Ítems 4. Considera usted importante al mercadólogo, para su empresa.

Cuadro 05
IMPORTANCIA DEL MERCADÓLOGO
	ALTERNATIVA
	FRECUENCIA
	PORCENTAJE

(%)

	SI
	240
	32

	NO
	510
	68

	Total
	750
	100
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Gráfico 4
IMPORTANCIA DEL MERCADÓLOGO
Análisis e Interpretación:  Del 100% de la muestra el 32% considera importante al mercadólogo, para su empresa, mientras que el 68 no considera importante al mercadólogo para su empresa. para McCarthy (2000) la mercadotecnia es importante debido a que “,,,es la realización de las actividades que pueden ayudar a que una empresa consiga las metas que se ha propuesto, anticipándose a los deseos de los consumidores y a desarrollar productos o servicios aptos para el mercado” (p. 94).  Como en el caso de la imagen, como no se conocen, no se sabe su importancia.
Ítems 5. Considera que existen suficientes publicistas en el estado Aragua.

Cuadro 06
CANTIDAD DE PUBLICISTAS
	ALTERNATIVA
	FRECUENCIA
	PORCENTAJE

(%)

	SI
	240
	32

	NO
	510
	68

	Total
	750
	100
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Gráfico 5
CANTIDAD DE PUBLICISTAS
Análisis e Interpretación:  Del 100% de la muestra el 32% considera que existen suficientes publicistas en el estado Aragua, mientras que el 68% considera que no existen suficientes publicistas en el estado Aragua.  NO se puede apreciar si son suficientes debido a que no existe registro de cuántos son.
Ítems 6. Considera que existen suficientes mercadólogos en el estado Aragua.

Cuadro 07
CANTIDAD DE MERCADÓLOGOS
	ALTERNATIVA
	FRECUENCIA
	PORCENTAJE

(%)

	SI
	240
	32

	NO
	510
	68

	Total
	750
	100
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Gráfico 6
CANTIDAD DE MERCADÓLOGOS
Análisis e Interpretación:  Del 100% de la muestra el 32% considera que existen suficientes mercadólogos en el estado Aragua, mientras que el 68% considera que no existen suficientes mercadólogos en el estado Aragua.  No se puede apreciar si son suficientes debido a que no se tiene registro de cuántos existen en el mercado laboral.
Ítems 7. Es de fácil ubicación un publicista en el estado Aragua.

Cuadro 08
UBICACIÓN DEL PUBLICISTA
	ALTERNATIVA
	FRECUENCIA
	PORCENTAJE

(%)

	SI
	240
	32

	NO
	510
	68

	Total
	750
	100
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Gráfico 7
UBICACIÓN DEL PUBLICISTA
Análisis e Interpretación:  Del 100% de la muestra el 32% considera que es de fácil ubicación un publicista en el estado Aragua, mientras que el 68% considera que no es de fácil ubicación un publicista en el estado Aragua.  No se pueden ubicar porque no hay registro de ellos.
Ítems 8. Es de fácil ubicación un mercadólogo en el estado Aragua.

Cuadro 09
UBICACIÓN DEL MERCADÓLOGO
	ALTERNATIVA
	FRECUENCIA
	PORCENTAJE

(%)

	SI
	210
	28

	NO
	540
	72

	Total
	750
	100
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Gráfico 8
UBICACIÓN DEL MERCADÓLOGO
Análisis e Interpretación:  Del 100% de la muestra el 28% considera que es de fácil ubicación un mercadólogo en el estado Aragua, mientras que el 72% considera que no es  de fácil ubicación un mercadólogo en el estado Aragua.  No se pueden ubicar porque no existe un registro de ellos.
Ítems 9. Existe publicista en su empresa.

Cuadro 10
EXISTENCIA DEL PUBLICISTA EN LA EMPRESA
	ALTERNATIVA
	FRECUENCIA
	PORCENTAJE

(%)

	SI
	00
	00

	NO
	750’
	100

	Total
	750
	100
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Gráfico 9
EXISTENCIA DEL PUBLICISTA EN LA EMPRESA
Análisis e Interpretación:  El total de la muestra, es decir, el 100%, indicó que no existe publicista en su empresa.  Se considera que cualquier persona con creatividad puede sustituir al publicista, debido a que no se conoce su importancia.
Ítems 10. Existe mercadólogo en su empresa.

Cuadro 11
EXISTENCIA DEL MERCADÓLOGO EN LA EMPRESA
	ALTERNATIVA
	FRECUENCIA
	PORCENTAJE

(%)

	SI
	00
	00

	NO
	750
	100

	Total
	750
	100
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Gráfico 10
EXISTENCIA DEL MERCADÓLOGO EN LA EMPRESA
Análisis e Interpretación:  El total de la muestra indicó que no  existe mercadólogo en su empresa.  Se considera que cualquier persona puede realizar este trabajo debido a que no se conoce la importancia del mercadólogo.
Publicistas/mercadólogos:
Ítems 1.  Es conocido su trabajo por los empresarios del estado Aragua.

Cuadro 12

TRABAJO
	ALTERNATIVA
	FRECUENCIA
	PORCENTAJE

(%)

	SI
	32
	100

	NO
	00
	00

	Total
	32
	100
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Gráfico 11
TRABAJO
Análisis e Interpretación:   El total de la muestra, es decir, el 100% de la misma, indicó que es conocido su trabajo por los empresarios del estado Aragua.  Se consideran importante aún cuando en los ítems anteriores se ha podido detectar que los empresarios no los conocen.
Ítems 2. Está inscrito en algún organismo que promueva su trabajo.

Cuadro 13

INSCRIPCIÓN
	ALTERNATIVA
	FRECUENCIA
	PORCENTAJE

(%)

	SI
	00
	00

	NO
	32
	100

	Total
	32
	100
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Gráfico 12

INSCRIPCIÓN
Análisis e Interpretación:  El 100% de la muestra indicó que no está inscrito en algún organismo que promueva su trabajo. No consideran importante el inscribirse para promocionarse.
Ítems 3. Promueve su trabajo en algún medio de comunicación de masas.

Cuadro 14

PROMOCIÓN
	ALTERNATIVA
	FRECUENCIA
	PORCENTAJE

(%)

	SI
	00
	100

	NO
	32
	00

	Total
	32
	100
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Gráfico 13

PROMOCIÓN
Análisis e Interpretación:  El total de la muestra, es decir, el 100% de la misma, indicó que no promueve su trabajo en algún medio de comunicación de masas ya que no lo consideran necesario.
Ítems 4. Promueve su trabajo en las redes sociales.

Cuadro 15

REDES SOCIALES
	ALTERNATIVA
	FRECUENCIA
	PORCENTAJE

(%)

	SI
	00
	00

	NO
	32
	100

	Total
	32
	100
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Gráfico 14

REDES SOCIALES
Análisis e Interpretación:   El total de la muestra indicó que no promueve su trabajo en las redes sociales ya que no lo consideran pertinente.
Ítems 5. Posee usted publicidad BTL.

Cuadro 16

PUBLICIDAD BTL
	ALTERNATIVA
	FRECUENCIA
	PORCENTAJE

(%)

	SI
	28
	88

	NO
	04
	12

	Total
	32
	100
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Gráfico 15

PUBLICIDAD BTL
Análisis e Interpretación:  Del 100% de la muestra el 88% posee publicidad BTL, mientras que el 12% no posee publicidad BTL.  No consideran importante el promocionarse por este medio.
Ítems 6. Conoce sus competidores en materia de publicidad y/o mercadeo.

Cuadro 17

COMPETENCIA
	ALTERNATIVA
	FRECUENCIA
	PORCENTAJE

(%)

	SI
	32
	100

	NO
	00
	00

	Total
	32
	100
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Gráfico 16

COMPETENCIA
Análisis e Interpretación:  El 100% de la muestra indicó que conoce sus competidores en materia de publicidad y/o mercadeo.  La mayoría de la muestra considera que conoce a sus competidores pero en la realización del presente trabajo, el autor pudo constatar que no es así ya que sólo pudo ubicar a la población en estudio que es bastante pequeña.
Ítems 7. Considera que sus estrategias publicitarias llegan a los empresarios.

Cuadro 18

ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS
	ALTERNATIVA
	FRECUENCIA
	PORCENTAJE

(%)

	SI
	32
	100

	NO
	00
	00

	Total
	32
	100
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Gráfico 17

ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS
Análisis e Interpretación:   El 100% de la muestra considera que sus estrategias publicitarias llegan a los empresarios, aún cuando en la encuesta realizada a los empresarios se puede detectar lo contrario.
Ítems 8. Considera importante las revistas especializadas dentro de sus estrategias publicitarias.

Cuadro 19

REVISTAS ESPECIALIZADAS
	ALTERNATIVA
	FRECUENCIA
	PORCENTAJE

(%)

	SI
	32
	100

	NO
	00
	00

	Total
	32
	100
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Gráfico 18

REVISTAS ESPECIALIZADAS
Análisis e Interpretación:   El 100% de la muestra considera importante las revistas especializadas dentro de sus estrategias publicitarias, aún cuando no están afiliadas a ellas.
Ítems 9. Conoce usted los diccionarios biográficos.

Cuadro 20

CONOCIMIENTO
	ALTERNATIVA
	FRECUENCIA
	PORCENTAJE

(%)

	SI
	00
	00

	NO
	32
	100

	Total
	32
	100
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Gráfico 19

CONOCIMIENTO
Análisis e Interpretación:   El  100% de la muestra no conoce los diccionarios biográficos.   Según Buonocore (2001) un Diccionario biográfico  es un catálogo ordenado de personalidades pertenecientes a un determinado campo, a un solo país o a todo el mundo.
Ítems 10. Está usted incluido en algún diccionario biográfico.

Cuadro 21

DICCIONARIO BIOGRÁFICO
	ALTERNATIVA
	FRECUENCIA
	PORCENTAJE

(%)

	SI
	00
	00

	NO
	32
	100

	Total
	32
	100
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Gráfico 20

DICCIONARIO BIOGRAFICO
Análisis e Interpretación:  Del 100% de la muestra el 75% está totalmente de acuerdo con que Está usted incluido en algún diccionario biográfico. 
Conclusiones
De acuerdo a la presentación y el análisis de los resultados obtenidos de la aplicación de los cuestionarios a los empresarios, publicistas y mercadólogos del estado Aragua, se dan a conocer las siguientes conclusiones que se corresponden a su vez con los objetivos planteados.  De acuerdo al primer objetivo que se relaciona con diagnosticar la imagen de los publicistas y  mercadólogos, en el estado Aragua se determinó que los empresarios tienen una imagen negativa de éstos ya que por lo general no conocen la importancia de su trabajo debido quizás a que  esta labor es realizada mayormente por el personal administrativo de la empresa, sin embargo, algunos consideran, aunque muy pocos, que existen en cantidad suficiente y que pueden ser ubicados con facilidad, independientemente de que no laboran en su empresa.
Por otra parte, en cuanto al segundo objetivo que es identificar las estrategias utilizadas por el publicista y mercadólogo para su difusión;  se pudo constatar que éstos consideran que su trabajo es conocido por los empresarios aún cuando no están inscritos en ningún organismo que los promocione.  Además consideran que promueven su trabajo aún cuando no lo hacen a través de las redes sociales, pero si algunos, a través de publicidad BTL, la cual consideran que llega a los empresarios.

Por último, se determinó que consideran importante las revistas especializadas aún cuando no conocen los diccionarios biográficos ni están incluidos en ninguno.  Por lo tanto, se verifica la importancia de plantear un Diccionario de personas vivas “Quien es Quien” en el Sector de la Publicidad y el Mercadeo del estado Aragua, a fin de que sean conocidos por el sector empresarial.
Recomendaciones
Una vez finalizado el estudio, es pertinente exponer las siguientes recomendaciones, destacando que las mismas son producto de las reflexiones generadas a partir de los resultados obtenidos:

Informar a los empresarios, publicistas y mercadólogos, sobre los resultados obtenidos en esta investigación.

Plantear un Diccionario Biográfico “Quien es Quien en la Publicidad y el Mercadeo del estado Aragua.

Utilizar esta experiencia como modelo para el desarrollo de otras herramientas de difusión en el área de la publicidad y el mercadeo.

CAPÍTULO V

La propuesta
Presentación Introductoria de la Propuesta

Existen en Venezuela un extenso grupo de empresas, recursos y talentos abocados a lograr que el consumidor venezolano compre y utilice los productos y servicios que ellos representan. Se trata del pujante e innovador sector de la economía de la publicidad y el mercadeo.  El ámbito de la publicidad incluye las asociaciones y organizaciones profesionales que agrupan a quienes se dedican a ésta actividad y las distintas revistas de publicidad que cubren el acontecer de la industria. 
Sin embargo, son los publicistas y mercadólogos los que acaparan la mayor parte de la atención del ramo, por su tamaño, influencia y constante innovación. Estos profesionales comparten con agencias de comunicación, agencias de mercadeo directo y empresas de investigación de mercadeo la prestación de servicios de la publicidad y mercadeo.  Completan el panorama del marketing y la publicidad de Venezuela, una amplia gama de empresas y servicios que incluyen Medios Publicitarios (vallas, medios alternativos), productores audiovisuales, diseño gráfico, artes graficas y el mercadeo. 

En este sentido, la presente propuesta está dirigida fundamentalmente a los publicistas y mercadólogos del estado Aragua, sin embargo, puede ser aplicada a cualquier otro ramo profesional ya que su propósito es aportar las herramientas para la difusión y promoción de una especialidad específica.  La propuesta está estructurada de manera que sea sencilla para llevar a cabo.
Justificación de la Propuesta

       Desde hace muchos años los publicistas y mercadólogos se han dado a la tarea de promocionar bienes y servicios entre la comunidad en general a fin de que éstos los conozcan y puedan ofertar y adquirir los bienes y servicios que les hacen falta.  No obstante, ser éstos los objetivos de estos profesionales, muchos de ellos no son conocidos ni reconocidos por la colectividad, de allí que se consideró pertinente la elaboración de esta propuesta a fin de que se puedan conocer y ubicar oportunamente.

Esta propuesta beneficiará tanto a los publicistas y mercadólogos como a los empresarios en general ya que éstos tendrán la oportunidad de saber y conocer a quien dirigirse para promocionar su empresa, bien o servicio.

Objetivo General de la Propuesta

Plantear un Diccionario de personas vivas “Quien es Quien” en el Sector de la Publicidad y el Mercadeo del estado Aragua.

Objetivos Específicos de la Propuesta

Confeccionar un registro de nombres y direcciones de las personas que  figurarán en el Diccionario Biográfico.

Recolectar la información de los personajes.

Diseñar  la estructura del Diccionario de personas vivas “Quien e Quien” en el Sector de la Publicidad y el Mercadeo del estado Aragua.

A continuación se presenta la estructura de la propuesta.
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Orientaciones Generales

El Diccionario Biográfico, contendrá elementos introductorios tales como:  portada, dedicatoria, agradecimiento, prólogo y tabla de contenido.   Luego se presentará la introducción propiamente dicha, para posteriormente, entrar de lleno a lo que serán las biografías de los personajes entrevistados, específicamente, publicistas y mercadólogos del estado Aragua.  
Cada personaje será presentado de la siguiente manera:

       ALVEAR DE BELLORÍN, Laufranny
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Nace en la ciudad de Maracay, estado Aragua, el 22 de septiembre de 1986, bajo el signo de Virgo.  Sus padres Francisco Aurelio Alvear y Laura Bravo.  Realiza estudios universitarios en el Instituto Universitario Tecnológico “Antonio Ricaurte”, egresando como Técnico Superior Universitario en Publicidad y Mercadeo en el año 2008.  A partir de esa fecha trabaja en la empresa LV2, la cual está ubicada en la Calle San Pedro, cruce con Andrés Eloy Blanco, en el Limón, Municipio Mario Briceño Iragorry, del estado Aragua; como Gerente de Mercadeo.  Sus actividades abarcan tanto el mercadeo como la publicidad de distintos productos que comprenden la cartera de clientes de dicha empresa.  A recibido diversos reconocimientos por la labor realizada, entre los que se cuentan el Gerente del año. 
Factibilidad de la Propuesta

Para llevar a cabo el desarrollo de la propuesta fue necesario realizar un estudio referente a la disponibilidad de los recursos humanos, materiales, financieros, institucionales que permitan la ejecución de las estrategias planificadas.  A continuación la descripción de dichos recursos:

Recursos Humanos:  se cuenta con la disponibilidad del autor y una (1) secretaria para la transcripción. 
Recursos Materiales:  en cuanto a estos recursos el autor cuenta con los necesarios para la conexión a la Internet y la transcripción de la información.

Recursos Financieros:  se conversó con algunos publicistas y mercadólogos que están interesados en la elaboración del “Quien es Quien” en el Sector de la Publicidad y el Mercadeo en el estado Aragua y por ello están dispuestos a costear el proyecto.

Análisis Costo-Beneficio

A continuación se presenta el análisis costo-beneficio en función de todos los materiales y equipos a utilizar en la propuesta, es decir, los  gastos que se ocasionaron   como  consecuencia del desarrollo de la propuesta  y los beneficios a obtener.  En el caso de los costos relacionados directamente  con la  propuesta, en el  cuadro siguiente se  presenta la lista de los materiales y elementos utilizados indicando cantidad, descripción, precio unitario y total de los mismos. 
Cuadro Nº 22
COSTOS TANGIBLES

	Cant.
	Descripción
	P/u
	P/t

	10
01

01

01

01

500


	Internet
Computadora

Impresora

Resma de hojas blancas

Directorio de Industriales.
Edición e Impresión del Diccionario
	20,oo P/h
10.000,oo

2.000,oo

800,oo

35,oo

35,oo
	200,oo
10.000,oo

2.000,oo

800,oo

35,oo

17.500

	Total
	
	
	30.535,oo


Beneficios:

En este caso, los beneficios que recibirán los publicistas y mercadólogos, serán tanto tangibles ya que al ser reconocidos aumentarían sus trabajos y por ende sus ingresos; como intangibles por el prestigio que adquirirán.
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Agradecido con Dios


La vida me ha brindado muchas oportunidades para escoger ser una buena persona y de disfrutar del paso por este mundo pero cada oportunidad siempre ha venido  de la mano de una nueva persona, de alguien que me ha apoyado y me a dicho “búscalo tú para que aprendas”, o “sube los puños así para que te cubras”, el sencillo hecho de aprender a leer con mi abuela en la casa o la emoción de esperar a mi abuelo para decirle “que me trajiste” y escuchar su saludo escandaloso, son detalles que me dieron el camino a seguir. Un camino bonito debo agregar, diferente de lo normal pero lleno de alegrías. 


Gracias a mis bases y apoyos morales, Mis padres y mis abuelos.


Mis hermanos, es raro que siendo hijo único la vida me dio unos hermanos que sin importar su tiempo, la distancia, los trabajos o compromisos, siempre están para una sonrisa, para una palmada o hasta para llorar si es necesario. Me disculpo por perder el camino a veces pero gracias a Dios por dejarme contar con ustedes siempre. 


Gracias a mi Hermanita, mis Primos por A, mis compadres y mi padrino, que a veces es también hermano mayor…


Siempre digo que la vida me ha tratado bien a manera de agradecer lo que me a dado pero luego me llegaron los regalos que me dicen que debo celebrar mi vida hasta que me muera por tener dos (2) hijos espectaculares, dos (2) hijos que llenan mi vida hasta “el infinito y mas allá” y que vinieron de mi Princesa fucsia que me a levantado tantas veces y me ha regalado su vida para que yo pudiera estar completo. Gracias a Dios porque no imagino como sería mi vida sin la mujer que hacia que se iluminara el Infocentro cuando llegaba y que sigue  Iluminando mis ojos con todas sus Lau´s. 

  
Gracias Novia. Toda una aventura no?. Gracias por cada día.


Por último, el Primero, Gracias a Dios que siempre me  ve, que cuida a los míos y pone en mi camino a personas que le dan sentido a mi vida, con alegría, con consejos, con risas, con besos, abrazos, y apoyo.  
Gracias a Dios y a mi ángel de la guarda…
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