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CONCEPTO E IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD

En el afo 1978 la UNESCO, 6rgano creado por la ONU para fomentar el conocimiento
mutuo entre los pueblos y promover la cultura en el mundo expresa que:

Antes de desglosar el concepto e importancia de la Publicidad, se va a analizar el
concepto de Comunicacion y su relacion con la Publicidad.

Desde un enfoque general, la Comunicacion consiste en trasladar una determi-
nada informacion de una o varias personas o de una entidad, hacia una o varias
personas o hacia una comunidad. Por lo tanto, es un ejercicio complejo en el que
existen elementos que la condicionan, de manera que solamente a través de su
conocimiento y analisis de interrelaciones se puede conseguir un cierto grado de
control de la misma que nos permita su eficacia.

En el ejercicio del mercadeo, la Comunicacion se considera como un proceso a
través del cual un emisor y un receptor establecen un nexo en un momento y es-
pacio determinados. Este nexo o conexion se utiliza para transmitir, intercambiar o
compartir ideas o informacion, comprensibles para ambos.
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Los elementos en el proceso de comunicacion son:

El emisor
El mensaje
El medio
El receptor
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EL EMISOR:

Se define como la persona o entidad que desea comunicar, transmitir la informa-
cion o conocimiento. La eficacia de esta transmision de informacion o conocimien-
to depende de las caracteristicas del mismo, particularmente de su credibilidad.

Esta consta de dos factores:

A. FACTOR COGNOSCITIVO: prestigio, competencia, poder, etc.
B. FACTOR AFECTIVO: confianza, simpatia, atraccion, etc.




Por ejemplo, si un nutricionista nos habla sobre los beneficios de una determinada
bebida energizante, la eficacia de la comunicacion sera (posiblemente) superior a
la que tendria la misma comunicacion efectuada por el gerente de la empresa que
fabrica la bebida energizante.

No cabe duda sobre la importancia de que el emisor relina caracteristicas que per-
mitan la mayor credibilidad posible. Sin embargo, esta credibilidad puede variar con
el paso del tiempo, particularmente cuando los mensajes transmitidos varian con
respecto a lo que el receptor espera recibir, lo cual afecta la imagen y credibilidad
del emisor.

EL MENSAJE:

El mensaje es el conjunto de ideas que el emisor desea transmitir. La definicion del
mensaje depende de varios aspectos:

A. El objetivo del mensaje. Este puede ser de disuasion, convencimiento o
informacion y puede estar dirigido a una, varias personas 0 a una comunidad.

B. La estructura del mensaje. Hace referencia al contenido, el cual puede ser
positivo 0 negativo; debe ser concreto; debe ser atractivo.

C. La frecuencia del mensaje. Esta dependera de si el mensaje va dirigido
a una o varias personas, a una comunidad o0 a un grupo seleccionado. Si el
mensaje se dirige a un grupo o comunidad, la frecuencia con que se trasmita
dependera de la duracion del mismo, del medio utilizado y de las caracteristicas
del receptor (en este caso del grupo).




EL MEDIO:

El medio es el canal a través del cual transmitimos el mensaje. Los canales de
distribucion se pueden agrupar en dos tipos:

A.

Canales personales. Son aquellos en los que existe un contacto personal y
directo entre el emisor y el receptor. Estos canales pueden ser controlables
(personas que conocen el producto o servicio y pueden dar informacion veraz)
0 incontrolables (son aquellas organizaciones o personas que de forma desin-
teresada, consciente o inconsciente colaboran en el proceso de comunicacion:
son los lideres de opinion, compradores fieles, etc.).

Canales impersonales. Estan formados por los diferentes medios de co-
municacion. También pueden subdividirse en canales controlables (TV. radio,
prensa, etc.) y no controlables (noticias derivadas de hechos casuales: intoxi-
cacion masiva por uso de un producto, ganar una competencia deportiva con
la utilizacion de una determinada marca, etc.).

CANALES PERSONALES

CANALES IMPERSONALES
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VENDEDORES
CANALES CONTROLABLES DISTRIBUIDORES
CANALES LIDERES DE OPINION
INCONTROLABLES COMPRADORES
VENDEDORES
CANALES CONTROLABLES T
CANALES LIDERES DE OPINION
INCONTROLABLES COMPRADORES



EL RECEPTOR:

En el caso del mercadeo y, especificamente de la Publicidad, el receptor esta com-
puesto por las diferentes entidades o personas que pueden recibir el mensaje. Las
relaciones entre el mensaje. el medio y el receptor estan condicionadas por tres
aspectos:

A.

Grado de agrupacion del piblico. Se refiere al tamafio del grupo al cual
queremos hacer llegar el mensaje. El medio y el mensaje dependeran del tama-
no del grupo.

Grado de conocimiento e interés del piblico. EI conocimiento o interés
que las personas tengan en el producto o servicio incide en la eleccion del me-
dio de comunicacion y del mensaje.

Grado de persuasion del publico. El mensaje y el medio dependera de la ca-
pacidad del pUblico para aceptar criterios externos para orientar su actuacion.

Dentro de una empresa la Comunicacion se divide en dos:

Comunicacion interna. Pertenece principalmente al campo de las relaciones
humanas.

Comunicacidon externa. Constituye una de las funciones esenciales del merca-
deo. Esta comunicacion puede realizarse a través de cuatro actividades principales:

La promocion de ventas

Las Relaciones Pablicas

Las acciones de la fuerza de ventas (depto. de ventas directas)
La Publicidad

oCnwm>=

Lo primero que vamos a acometer antes de entrar a establecer el significado del
término publicidad es determinar su origen etimologico. En este caso, podemos
subrayar que se halla en el latin y mas concretamente en el verbo publicare que
puede traducirse como hacer publico algo.(Mercadeo)

Para abordar el estudio de la Publicidad, se debe considerar que forma parte de la
cultura en la que se crea.
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La publicidad es un fenomeno cultural, social y econdmico.

A'lo largo de la historia, los anuncios han reflejado distintas formas de vida y las
aspiraciones sociales de la época.

Al utilizar un lenguaje socialmente adaptado y responder a las necesidades de los
consumidores, la Publicidad influye directamente en la compra de productos, ser-
vicios o ideas. A través del mensaje se responde a los deseos, percep-
ciones y motivaciones del pablico al cual se dirige. Esta presente en el
quehacer diario a través de diferentes medios y se comenta como parte
de la cotidianidad, particularmente cuando un anuncio gusta o cuando
por el contrario, genera rechazo.

La realidad es que la Publicidad forma parte del mundo, de su desarrollo.
Promueve, no solo la cultura de masas sino un determinado consumo
social. Cuando actUa sobre los precios, la competencia o la demanda,
repercute en la aceleracion de la economia.

La Publicidad es un proceso de comunicacion cuyo
objetivo primero es influir en la aceptacion (mediante
la adquisicion, compra o afiliacion) de un determi-
nado producto, servicio o idea. Para lograr este fin
utiliza diferentes medios, que pueden ser personales
0 impersonales.



ACTIVIDAD  RELACIONES PUBLICAS PROMOCION DE VENTAS PUBLICIDAD
Objetivo Establecer y mantener Incrementarlasventasen Proporcionar informacion
General relaciones de confianza determinados momentos sobre los productos,
con el cliente real y lugares. servicios o ideas con
el fin de influir en su
compra 0 aceptacion.
Pablico Interno o externo a la  Pdblico extemo y vendedores  Exlusivamente externo a
organizacion. asociados a la empresa. la empresa.
Influencia de A largo plazo. No menos  Muy largo plazo, mas de 3 Acorto plazo principalmente.
las acciones  de un afio. anos. Puede haber efectos retardados
en el tiempo que lo proyecten hacia mediano
0largo.
Medios Personales e impersonales.  Personales e impersonales. Personales e impersonales
Utilizados
Objetivos I, Favorecer la Introducir nuevos 1. Favorecer las
Secundarios recepcion de productos. acciones de los

los mensajes
publicitarios.

2. Favorecer las
acciones de los
vendedores.

3. Ayudar a la creacion
de la imagen
corporativa.

2 Dar sdida a productos

CoNn poco movimiento,

3 Apoyar la difusion de la

imagen de la empresa.

vendedores.

2. Introducir nuevos
productos o
relanzar productos
reinventados.

3. Ayudar la difusion de
la imagen corporativa
de la empresa.




El mercadeo es un conjunto de actividades dirigidas a facilitar o realizar intercam-
bios. La ejecucion de estas actividades se denomina proceso de la mercadotecnia,
el cual consiste en analizar la informacion necesaria (producto, precio, plaza, pro-
mocion, comportamiento del consumidor, factores externos, recursos financieros,
etc) planear acciones oportunas a corto, medio y largo plazo, ejecutarlas y contro-
lar los resultados; todo ello con el fin de incentivar los intercambios deseados con
determinado publico de forma que se obtengan ganancias.

La publicidad es, dentro de la gerencia de mercadeo, la forma que tiene la empresa
de comunicarse con su mercado: las empresas necesitan que su oferta, ya sea de
bienes, servicios o ideas, tenga aceptacion en el mercado y, sobre todo, atienda y
satisfaga las necesidades de determinados grupos de personas.

e . . ¢POR QUE : . ¢CON QUE
? ? ?
¢QUIEN ¢DICE QUE T ¢A QUIEN? o
COMUNICADOR MENSAJE CANAL AUDIENCIA EFECTO
ANALISIS DE ANALISIS DE ANALISIS DE ANALISIS DE ANALISIS DE
CONTROL CONTENIDO MEDIO AUDIENCIAS EFECTOS

MODELO DE COMUNICACION DE HAROLD D. LASSWELL

En 1948 Harold D. Lasswell propuso analizar el proceso de la comunicacion me-
diante la respuesta a la pregunta {quién dice qué, en qué canal, a quién, con qué
efecto? obteniendo una formula que hizo famoso a su creador.
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El modelo de comunicacion de Lasswell nos presenta la Publicidad como un proce-
so que implica cinco etapas:

1. Quién va a comunicar

Tanto las personas como las organizaciones pueden hacer publicidad, por lo
que se determina que la persona que va a comunicar puede tener caracter
pablico o privado. En el caso de comunicadores de caracter pablico, se hace
referencia al Estado o cualquier entidad o institucion adscrita al mismo.

2. Qué se va a comunicar

Una vez que se definen los objetivos que se pretenden alcanzar, el siguiente
paso es la determinacion del contenido del mensaje. Este contenido se deriva,
entre otras cosas, de la investigacion de mercados y del comportamiento de
los consumidores a los cuales se va a dirigir el esfuerzo publicitario.

3. Cuales van a ser los canales de comunicacion

En este punto, se debe definir cuales son los medios y soportes idoneos para
llegar a la poblacion meta de forma efectiva y eficiente.

4. Determinar la poblacion objetivo

Se refiere a la segmentacion de mercado: se determina la poblacion susceptible
de adquirir o comprometerse con el producto, servicio o idea que se pretende
colocar en el mercado y es llamada también “poblacion Gtil", con el finde ._
distinguirla de aquel segmento que, aun recibiendo la comunica- ,,/ x
cion, no es el objeto de la misma. > "

—

-

5. Definir el mensaje que se va a transmi-

tir y la intencion o

Los mensajes deben ser con-
cebidos de acuerdo con el ob-
jetivo general de la campafia, es
decir, ¢{qué se va a comunicar? Y
con los canales escogidos.

[V
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Para posicionar un producto, idea o servicio en el mercado, no basta con tener
el mejor producto, idea o servicio. La empresa debe ser capaz, adicionalmente,
de satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores, debe ser capaz de
generar pertenencia y reconocimiento, pero sobre todo, tiene que persuadir: isaber
contarlo y hacerlo crefblel Parecen ideas muy simples, pero tienen gran relevancia
cuando se comparan productos y servicios con caracteristicas similares.

El mercadeo utiliza la Publicidad para
presentar estos productos, servicios o

EL MERCADEO UTILIZA LA PUBLICIDAD PARA [Ty N et e
GG (AT TTUR  aue permita actuar sobre of compor
DE UNA FORMA ESPECIAL, DIFERENTE, QUE  [iuiiitatumismiSastidhto

lograr que la publicidad no solo guste,

PERMITA ACTUAR SOBRE EL COMPORTA- sino también que influya en el compor-
MIENTO DEL CONSUMIDOR. tamiento del consumidor y permita un

adecuado posicionamiento del produc-
to, servicio o idea, se debe:

— Estudiar las caracteristicas del producto, servicio o idea.
— Estudiar el sistema de valores sociales vigente.
— Asociar un valor al producto, servicio o idea.

— Presentar el producto, servicio o idea de forma atractiva. Esto permite ocupar
un lugar en la mente del consumidor, ya sea por rasgos exclusivos o por el valor
asociado que se le otorga al producto, servicio o idea. Un ejemplo de esto son
las marcas, simbolos diferenciadores que generan sensacion de identidad o de
pertenencia a grupos de aspiracion o de referencia.

Por ejemplo, Coca-Cola. Esta soda se consume a lo largo y ancho del mundo, en di-
ferentes presentaciones, tanto del envase como del producto: light, zero, sin cafel-
na, con sabor a cherry, etc. A pesar de las indicaciones médicas sobre el consumo
de bebidas carbonatadas, se sigue consumiendo ¢Por qué? Porque lo que vende
Coca-Cola son sensaciones..

En este caso, como en muchos otros, la magia de la Publicidad radica en el mensa-
je. en el objetivo y en los recursos empleados. Cada anuncio es percibido como un
mensaje directo a un consumidor conocido.



Algunos de los efectos positivos de la Publicidad son:

Activa la demanda, lo que fortalece la economia al existir intercambio comercial
Aumenta la oferta, lo cual favorece la produccion

Estimula la competencia, lo cual favorece la inversion

BN

Financia los medios de comunicacion, lo cual garantiza su permanencia y simul-
taneamente favorece la libertad de expresion

Difunde valores, cultura de masas, usos del lenguaje, valores estéticos
Ofrece informacion
7. Educa, ya que sus contenidos ejercen un efecto socializador

Muchos anunciantes, dentro de sus programas de responsabilidad social o sim-
plemente por codigos de ética propios de las empresas que representan, reflejan
valores sociales:

1. Al utilizar contenidos cuya filosofia es la difusion de conductas que defienden
valores como la solidaridad, la ecologia, la igualdad, el respeto a los derechos
humanos o a los derechos de los animales.

2. Altransmitir mensajes con valores y a la vez que venden o estimulan la compra.

En un mundo democratico y econdmicamente desarrollado, el ejercicio libre de la
profesion publicitaria genera, paralelamente, la critica social. Aquel que no se sien-
te parte del grupo o no se percibe a st mismo como publico meta de un determi-
nado anuncio puede manifestar su pensamiento, criticar o defender sus derechos
a través de la aplicacion de la ley.

Las criticas que recibe la Publicidad pueden ser de dos tipos:

1. Criticas indirectas, derivadas de la posicion de un grupo de individuos ante
determinados fendomenos sociales. Por ejemplo cuando afirmamos que el con-
sumismo es culpa de la Publicidad.

2. Criticas directas, derivadas de la forma en que la Publicidad es responsable de
influir en el sistema social y economico. Por ejemplo cuando afirmamos que la
Publicidad encarece los precios de los productos, induce a la compra innecesa-
ria, engafia o crea necesidades imaginarias.




Ante estas criticas también es pertinente preguntar:
— ¢Los anuncios obligan a comprar? ¢Un anuncio puede incidir en el individuo a
comprar productos que no necesita?

— ¢kl anunciante vende mas si engafna? Si el comprador es engafiado, (volvera a
comprar de nuevo?

— ¢Cree realmente el consumidor que un producto determinado o convertira en
parte de un grupo al que aspira pertenecer?

— ¢Acaso el consumidor no tiene criterio propio ante la Publicidad?

En este punto parece claro que es necesario ejercer un control sobre los mensajes
publicitarios y su difusion. Como en cualquier otra actividad economica, se debe le-
gislar contra los posibles abusos y se debe actuar de acuerdo con los limites lega-
les, sociales y éticos que dicta la profesion. Estos limites estan determinados por:

— La libertad de eleccion del consumidor

— La libre competencia

— Elrespeto a las buenas costumbres en el contenido del mensaje
— Elrespeto al idioma

— Los objetivos del anunciante




Los Iimites mencionados en el parrafo anterior hacen hincapié en aspectos tales
como:

LIMITES LEGALES:
A. Protege al destinatario de la Publicidad de practicas fraudulentas en las que
incurren los mensajes enganosos.

B. Protege el derecho a la competencia leal, en donde se actla contra las empre-
sas que utilizan argumentos, los cuales desprestigian a los competidores.

C. Regula las relaciones comerciales.

LIMITES SOCIALES:

A. Regula las campafias publicitarias que se pueden considerar socialmente dis-
criminatorias.

B. Regula las campafias publicitarias que atentan contra las buenas costumbres.

LIMITES ETICOS QUE DICTA LA PROFESION:

A. Responde a una respuesta voluntaria de los profesionales en Publicidad por
regular las practicas que van contra los usos, costumbres y exigencias del
mercado y los consumidores.

En conclusion, la Publicidad ha crecido y se ha fortalecido gracias al conocimiento
que los anunciantes han desarrollado con respecto a:

— El comportamiento del consumidor

— El'mercado y especificamente al pablico meta

— Eluso del idioma

— Eluso de los medios de comunicacion

— La expresion estética, lingUistica, grafica y visual

Pero sobre todo, es el resultado de una adecuada planificacion de los objetivos.
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