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Fundamentos de la publicidad - Comunicacion y publicidad

1. La comunicacién humana

La comunicacion humana puede tener lugar en tres niveles: el del individuo, el del grupo
organizado y el del gran colectivo no organizado. A nosotros nos interesa la comunicacion de

las organizaciones, o seq, la que surge en el grupo organizado y que va diigida a los tres
niveles.

Ademas, en cada organizacion puede establecerse comunicacién interna (entre las distintas
personas y grupos de la misma organizacion) y comunicacion externa (entre la organizacion y
grupos aienos a esta). Los elementos de la comunicacion externa son:

* Emisor: la fuente o transmisor es la propia organizacion, que frata de comunicar algo. La
eficacia comunicativa estd muy vinculada a la credibilidad del emisor, que consta de
factores de tipo cognoscitivo (poder, prestigio) y de tipo afectivo (simoatio, confianza).

* Mensaije: simbolos, imagenes o ideas que el emisor quiere fransmitir.

e Codifi ansmision de la idea del emisor a través de simbolos.

personal entre e
isor se clasifican

amiliares, amigos).

- Canales impersonales: cuando no existe contacto personal entre emisor y receptor.
También pueden dividirse en controlables o incontrolables. Los incontrolables son los
hechos fortuitos que pueden ocurir, mientras que los controlables se dividen en medios
masivos de comunicacién social (TV, radio, prensa), medios masivos de comunicacion
promocional (medio exterior como vallas o carteles, marketing directo, establecimientos de
ventas), medios electrénicos e informaticos (video, fox) y otros medios (eventos
patrocinados, ferias, aspectos ambientales).

* Descodificacion: interpretacion de la simbolizacion.
* Receptor: personas y organizaciones a las que puede llegar el mensaie.

* Interferencias: dificultades que pueden aparecer en el proceso comunicativo que limite la
eficacia de este.

* Feedback o retroalimentacion: es el control de efectos o la actuacion llevada a cabo
para conocer los resultados de la comunicacion.
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Fundamentos de la publicidad - Comunicacion y publicidad

2. La publicidad como proceso de comunicacion

La publicidad es una de los actividades que pueden desarollarse en las distintas
organizaciones para comunicarse con el exterior de estas. De chi que pueda adaptarse el
proceso comunicacion a la publicidad, donde el emisor seria el anunciante, el mensaie el
anuncio, el medio los medios masivos y el receptor el pablico objetivo. Ademdas apareceria
la figura de lao agencia de publicidad gue proporciona distintos servicios, como aspectos
relacionados con la codificacion y descodificacion de menscies, las interferencias de la
comunicacion y el control de los efectos de la publicidad.

¢ Definiciones de publicidad:

- Ley General de Publicidad: toda forma de comunicacion realizada por una persona
fisica o juridico, publica o privada, en el gjercicio de una actividad comercial, industrial,
artesanal o profesional, con el fin de promover de forma directa o indirecta la contratacion
de bienes muebles o inmuebles, servicios, derechos y obligaciones'”.

a: ‘el proceso de comunicacion de cardcter impersonal y confrolado que,
medios masivos, pretende dar a conocer un producto, sewvicio, idea o
con objeto de informar o de influir en su compra © aceptacion’.

- Enri

efecios de la publicidad sean los deseados.

* Caracter impersonal: sin contacto personal entre anunciante y publico objetivo (aungue
Internet parece crear un modelo bidireccional).

* Comunicacién pagada y controlada: que el anuncionte pague por los anuncios le
permite controlar la extension, caracteristicas, momento de implantacion, frecuencias de
aparicion y los medios en los que aparecer. La dualidad pago-control distingue publicidad
de publicity.

* Medios masivos: hacen llegar a la publicidad simulténeamente a muchas personas a un
coste inferior que la comunicacion personal.

* Producto, servicio, idea o institucién: la publicidad anuncia productos tangibles,
intangibles y da a conocer ideas e instituciones.

* Informar, influir en la compra o aceptacion: un objetivo de la publicidad es informar de la

existencia de un producto, servicio o institucion, pero esa informacion tiene una
intencionalidad clara: influir en la compra o aceptacion de aguello que de lo que informa.
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Fundamentos de la publicidad - Comunicacion y publicidad

3. Tipologia general de la publicidad

Segun la naturaleza del anunciante - Publicidad de empresas privadas y publicas
- Publicidad de asociaciones y organizaciones
no gubemamentales
- Publicidad de las administraciones publicas o

institucional
Segun el nUmero de anunciantes - Publicidad individual
- Publicidad colectiva. Se subdivide en vertical y
horizontal
Segun la actividad del anunciante - Publicidad de fabricantes y productores

- Publicidad de intermediarios

Segun la naturaleza de los productos - Publicidad de productos fisicos
- Publicidad de servicios

de los productos - Publicidad dirigida a los mercados de consumo
- Publicidod  diigida  a los  mercados

corporativa
de producto
oﬂvc.

- Publicidad no comparativa

Segun el alcance de la campana - Publicidad local o regional
- Publicidad nacional
- Publicidad internacional

Segun el medio utilizado - Publicidad en prensa
- Publicidad en radio
- Publicidad en television
- Publicidad en Intemnet
- Publicidad exterior

Segun el estilo de comunicacion - Publicidad ofectivo-emotiva
- Publicidad humoristica
- Publicidad basada en el deseo erdtico
- Publicidad asociada a los éxitos
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Fundamentos de la publicidad - Comunicacion y publicidad

4. Obijetivos de la publicidad

En las empresas - Dar a conocer un producto/marca
- Favorecer la prueba de un nuevo producto
- Intensificar el consumo
Se resumen en fomentar una imagen - Mantener la preferencia por la marca
O conseguir ventas - Favorecer la distribucion
- Infroducir una linea de productos
- Crear, montener o mejorar la imagen
- Modiificar hdbitos, costumbres y actitudes
- Contrarrestrar las acciones de la competencia
- Caoptar nuevos clientes
- Incrementar la notoriedad/conocimiento de la marca

En las asociaciones - Dar a conocer la entidad

- Dar a conocer determinadas caracteristicas de la
entidad

- Modiificar hdbitos y costumbres sociales

- Crear, montener o mejorar la imagen

&ecer el co O d& le

- Modiificar comportamientos

- Modiificar actitudes

- Crear, montener o mejorar la imagen

- Destacar la existencia o notoriedad de una
institucion

Publicidad social: las ONG son entidades privadas que operan con independencia de los
gobiemnos y ofros organismos interacionales, y aunque en un principio la relacién publicidad-
ONG es una aparente contradiccion, esta tiene un papel importante en la consecucion de los
objetivos sociales y econdmicos: sensibilizar a la poblacién o través de campanas de
denuncia de injusticia y emergencias y ayudar a captar fondos y voluntarios para apoyar a
las causas sociales que atienden.
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Fundamentos de la publicidad - Comunicacion y publicidad

5. (Comuncacién o marketing?

La publicidod es comunicacién al servicio del marketing: una de las posibilidades de la
empresa para comunicarse con el mercado y apoyar los servicios del marketing, entendiéndose
este como el conjunto de actividades dirigidas a facilitar o realizar intercambios. Entonces la
empresa hard publicidad cuando necesite comunicar quién es y cudl es su oferta. En general el
marketing, la comunicacion y la publicidad tratan de ofrecer “el producto oportuno, en el
momento oportuno, al cliente oportuno, con el argumento oportuno’, © seq, lograr que ofras
personas acepten algo, para lo cual se utiliza la persuasion.

El marketing fraduce los objetivos de la empresa en cuatro competencias de las que es
responsable: producto, precio, distribucion y comunicacion (las cuatro pes del marketing mix).
Por ultimo anadir que a lo largo de la historia han condicionado la actividad del marketing y el
papel de la publicidad cinco etapas de gestién empresarial:

*Etapa de produccién: el mercado absorbe la oferta y el consumidor conoce las
posibilidades ofrecidas y suele actuar segun el precio.

ducto: crece el numero de productos y las diferencias entre ellos, haciendo
iquen segun su calidad.

*Etapa de la responsabilidad social: la empresa se conciencia de su responsabilidad
social y se preocupa por la éfica y el bienestar general.

Una empresa debe elaborar buenos productos pero ademds tiene que saber contarlo: la
publicidad frabaja para presentar el producto de una manera especial y actuar asi sobre la
actitud y el comportamiento de las personas. El primer paso seria estudiar las caracteristicas del
producto y asociarle un valor, que después contaremos de forma clara y atractiva para lograr
posicionarlo en la mente del consumidor.

Pero el consumo no es solo una fransaccion econdmica, sino que también es un acto social: los
individuos tienen grupos de pertenencia y de aspiracion, de los que se sienten parte y de
los que les gustaria formar parte, ademas de grupos de referencia gque les influyen. Cada
grupo tiene sus signos de identidad, y si quieres ser aceptado por uno tienes que utilizarlos. Y
es aqui donde intervienen la publicidad y el marketing: muchos de esas signos de identidad
pueden ser adguiridos mediante una transaccion comercial.
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Fundamentos de la publicidad - Naturaleza de la comunicacion publicitaria

1. Informacién y persuasion
Los objetivos basicos de la publicidad son informar y persuadir:

*|nformar: transmitir conocimientos que nos aseguren la consecucion del objetivo buscado. La
comunicacion publicitaria es informacién persuasiva ya que informamos de lo que pueda
interesar al receptor del producto: es motivadora, independiente de los medios, tiene
intencionalidad comercial y es parcial (que sea mas objetiva que la persuasion no
significa que sea desinteresada).

Los consumidores eligen entre cientos de ofertas segun la informacion que obtienen de estas,
recuriendo en primer lugar a la propia experiencia, al consejo de alguien o mediante la
publicidad. La informacion podria dividise en la que centrada en el producto
(caracteristicas, novedades, precio, calidad) y la centrada en el mercado (saber donde y
como encontrar lo que se ofrece).

* Persuadir: influir y convencer mediante la motivacion con el fin de que redlice la compra de
un producto. Tipos:

plica a u

Iizi}n.

3. Retérica: transmite contenidos mediante un lenguaie figurado. “Su silencio dard que
hablar” Renault Laguna.

4. Analégica: desarrollada medionte la similitud, referencia o evocacion.

- Persuasion emotiva: dota al producto de significaciones y valores positivos y subjetivos
que configuraran su imagen. ‘D&EG Parfums”

- Persuasion publicitaria o inconsciente: actia sobre el inconsciente, dando luger a la
publicidad subliminal, que utiliza estimulos por debaio del umbral de la conciencio,
pudiendo ocasionar una respuesta incontrolada. Formas sexuales en los hielos de
Ballantine's.

Conocimiento
Componente informativo
Aprendizaie

Publicidad
Persuasion racional

Componente persuasivo Persuasion emotiva

Persuasion inconsciente
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