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1. MAPA DE LA ASIGNATURA

PUBLICIDAD Y MEDIOS

v
PROPOSITO GENERAL DEL MODULO
Este médulo busca brindar al estudiante herramientas tedricas y conceptuales sobre la
publicidad y los medios a partir de los aportes de los diferentes autores para la comprension

y aplicacion en el campo profesional.

v

OBJETIVO GENERAL
Explicar a los alumnos los diferentes componentes tedricos que existen sobre la publicidad y

los medios a fin de identificarlos y aprender a utilizarlos en un determinado contexto social.

v

OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Explorar los aspectos Generales de la publicidad y los medios.
* Describir los distintos medios y tipos de comunicacion utilizados por la publicidad.

* Explicar los diferentes recursos utilizados por la publicidad, las diferentes estrategias
gue se aplican y los diversos estereotipos que ha utilizado la publicidad.

v v
UNIDAD 1 UNIDAD 2 UNIDAD 3
RECURSOS DE
INTRODUCCION LOS MEDIOS LA PUBLICIDAD
A LA PUBLICITARIOS
PUBLICIDAD
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2. IN DUCCION A LA PUBLICID

http://www.youtube.com/watch?v=Yx27FOOAcNE&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=vp-QQldcMCM&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=020Ubxhn628

2.1. Relacion de conceptos

PUBLICIDAD

en el publico influyen los funciones de la comunicacion publicitaria objetivos

comportamientos del consumidor la publicidad esta compuesta por fun‘cmn generales definicion
Factores sociales Funcion informativa Emisor . o Informar cualquier forma pagada de
Factores culturales Funcion persuasiva Receptor Co:n.;nu::r:os do'?e::‘i'os Persuadir presentacion y promocion
Factores personales Funcion economica Codigo € la mercadotecnia Recordar no personalde ideas, bienes o
Factores psicoldgicos Funcion financiadora Mensaje servicios por un patrocinador
Funcion creativa Canal identificado
Funcion estereotipadora Contexto
la estructura de la publicidad se desarrolla en
se compone de 4 eras segun kleppner
El anunciante La agencia de ‘
- publicidad Era del premarketing
Era de la cmunicacién en masas
Era de la investigacion
tipos de segun el segun el segun la Era interactiva
anunciantes tamafio origen orientacion

Nacional De marketing
Internacional y creatividad
Mixta

Empresa privada Grande
Empresa publica Mediana

Asociaciones y fundaciones Pequeiia
de administracién publica
particulares

OBJETIVO GENERAL

Explicar los antecedentes y los aspectos generales de la Publicidad para brindar herramientas que
permitan al estudiante comprender y aplicar los conocimientos adquiridos en el desempefio
profesional.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Explorar la evolucion de la publicidad, nacimiento de los principales medios publicitarios y
los principales Pioneros de la publicidad que contribuyeron al desarrollo de la profesién.

* Explicar los tres Grandes Periodos de la publicidad segun Kleppner.
* Explorar el nacimiento de las agencias de publicidad en los principales paises.

* Explicar las bases fundamentales de la publicidad: Objetivos, caracteristicas, elementos de
la comunicacion publicitaria, funciones de la publicidad y estructura publicitaria,
consolidando las bases para la comprensién de la publicidad y los medios.

2.2. Prueba inicial

Elaborar una reflexion sobre la historia de la publicidad
Lee los diferentes conceptos que los autores han dado sobre publicidad y explica con tus
propias palabras que es publicidad

3. Enumere los elementos existentes en la estructura de la publicidad y explica uno de ellos.

2.3. Historia de la Publicidad

Los origenes de la publicidad se remontan a la antigliedad. Uno de los primeros métodos de
publicidad consistia en pintar los anuncios en los muros. Los arquedlogos 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 desarrollé una técnica simple pero muy efectiva, que consistia en
anunciar de viva voz eventos y productos, gracias a los pregoneros, personas que leian noticias en
publico, o comerciantes que anunciaban sus productos.

Aunque hay anuncios gréficos desde la antigliedad, la publicidad impresa no se desarrollé en
realidad hasta la aparicidn de la imprenta. La marca registrada mediante un signo bidimensional o
tridimensional que simboliza una empresa o un producto aparecié por primera vez en el siglo XVI,
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cuando los comerciantes y los miembros de los gremios empezaron a disponer estos simbolos a la
entrada de sus tiendas. Entre las marcas que han sobrevivido de esta época destaca la barra
rayada de los barberos.

Las empresas que comercializaban medicamentos patentados crecieron mucho a partir de finales
de la década de 1870 gracias a la publicidad inserta en periddicos y revistas. Delimitaron un gran
mercado debido a que era dificil encontrar médicos en las dreas rurales, por lo que los
colonizadores y los granjeros tenian que auto medicarse. Los vendedores de farmacos obtenian
beneficios de entre el 80 y el 90%, por lo que podian pagar la publicidad de sus recetas. Entre los
primeros anunciantes también figuraban de un modo destacado las empresas de ferrocarriles y de
transporte maritimo de Estados Unidos que informaban, ademas del lujo y la comodidad de sus
servicios, de los horarios y las tarifas.

A finales del siglo XIX muchas empresas estadounidenses empezaron a vender sus productos en
envases que llevaban impresa la marca. Este hecho marcé un hito en la historia de la publicidad,
puesto que antes los productos domésticos como el azucar, el jabdn, el arroz, la melaza, la
mantequilla, la leche, la manteca, las alubias (frijoles), los caramelos y dulces y los alimentos se
vendian a granel, por lo que los consumidores no habian 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 Baking Powder, la Quaker Oats y los boligrafos Waterman. A principios
del siglo XX surgieron marcas tan conocidas como Wrigley y Coca Cola.

Tras la | Guerra Mundial, la industria publicitaria estadounidense crecid hasta el punto que se
convirtié en la marca registrada de los propios Estados Unidos. Este crecimiento se vio impulsado
por numerosos avances tecnoldgicos; el crecimiento de la industria estadounidense provoco
nuevos inventos y mejoras técnicas que beneficiaron a otras industrias.

La aparicion de la electricidad contribuyd a la creaciéon de anuncios luminosos; el fotomontaje y
otras mejoras en las técnicas de impresion ayudaron tanto a editores como a los departamentos
de publicidad de periddicos y revistas. La publicidad empezé a contratar a especialistas en
relaciones publicas. La aparicion de la radio en la década de 1920 estimulé una nueva técnica de
venta que utilizaba la voz como reclamo.

El invento mas significativo de la posguerra fue la televisidn, un medio que forzé a la industria
publicitaria a mejorar sus técnicas comerciales utilizando medios visuales y sonoros. En la década
de 1990 destaca la generalizacién del uso de reproductores de video y de mandos a distancia para
éstos y para las televisiones. Las agencias de publicidad consideran una amenaza esta
generalizacién porque algunos espectadores pueden borrar los anuncios cuando graban
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programas o pasarlos a alta velocidad cuando ven una cinta grabada; ademas, la existencia del
mando a distancia también es una amenaza porque los espectadores pueden cambiar de cadena o
quitar el sonido en tanto se emitan los anuncios. La generalizacidon de redes internacionales de
informatica, como Internet, compensa estas dificultades al ofrecer un nuevo medio especifico para
publicar y difundir anuncios.

Segun Kleppner (2003) la publicidad se divide en tres grandes periodos:

1. La era del Pre marketing: Desde el Comienzo de intercambio de productos en la época
prehistérica y hasta la mitad del siglo XVII , los compradores y vendedores se comunicaban de
formas primitivas, durante la mayor parte de este periodo los “medios” tales como las tablillas de
barro ,los pregoneros y letreros de las tabernas eran las mejores maneras de llegar a los
prospectos potenciales para un producto o servicio.

2. La era de la comunicacién en masa: Desde 1700 hasta las primeras décadas del siglo XX los
publicistas fueron capaces de llegar cada vez en mayor medida a segmentos de la poblacién cada
vez mas grandes. Los peridédicos masivos hicieron su primera aparicion en la década de 1830
seguidos rapidamente por varias revistas nacionales. Para la década de 1920 la radio habia
marcado el comienzo de la era de la radiodifusién cuando la publicidad se entregaba gratis
practicamente en todos los hogares estadounidenses.

3. La era de la Investigacidn: Durante los ultimos 50 afios los publicistas han utilizado técnicas cada
vez mas sofisticadas para identificar y llegar a audiencias objetivo definidas con mensajes
preparados especificamente para cada grupo o individuo (en el caso del correo directo).Las
primeras investigaciones se basaron en informacién general acerca de la edad, sexo y ubicacion
geografica de los consumidores. Hoy, la investigacion de la publicidad trata con informacion
mucho mds detallada acerca del estilo de vida y motivaciones de los consumidores. La
investigacion de la publicidad esta estudiando los motivos detras de nuestra conducta de compra
en vez de quienes somos.

4. la era interactiva. Una cuarta era es la era interactiva. Cuanto mas entienden los publicistas a
sus clientes de manera individual, mas comienza a utilizar esta informacién para llegar a los
compradores de manera personalizada, Muy pronto los consumidores utilizaran la comunicacion
de forma interactiva. En vez de que los medios masivos envien mensajes unidireccionales a la
audiencia, la audiencia controlard cuando y donde permitird que los medios lleguen a ella.
Obviamente el cambio de control del canal de comunicacién de los medios hacia el consumidor
tendrd implicaciones muy importantes tanto para los medios masivos como para la publicidad.
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Para este autor hoy en dia las practicas de publicidad que eran rutinarias hace un siglo,
actualmente son universalmente condenadas por la industria. Los publicistas se dan cuenta que la
confianza del publico es fundamental para la publicidad exitosa.

Vemos como la publicidad ha evolucionado a medida que aparecen nuevos recursos
tecnoldgicos, asi vemos hoy la publicidad en internet como una nueva alternativa para penetrar en
la mente de los consumidores.

La imprenta en la Historia de la publicidad

Parte de lo que se conoce actualmente como publicidad nace con la imprenta de Johannes
Gutenberg, quien se ocupd de mostrar su invento a un grupo de mercaderes de Aquisgran. Con
la crénica mundial de Nuremberg, figuran una serie de almanaques que contienen las primeras
formas de publicidad. En 1453 surge la llamada Biblia Gutenberg y los famosos almanaques se
convierten en los primeros periddicos impresos. La imprenta permitié la difusién mas extensa de
los mensajes publicitarios y, con la aparicidn de nuevas ciudades, la publicidad se consolida como
instrumento de comunicacion.

La invencién de la imprenta en el siglo XV hizo posible la reproduccion masiva de libros y folletos,
difundié el interés por la lectura y contribuyd a disminuir el analfabetismo. En el siglo XVI la
imprenta ya se habia difundido por toda Europa y habia llegado a las colonias americanas.

En el siglo XVII, ligadas al desarrollo comercial, aparecen en Europa las primeras publicaciones
periddicas. Se va a iniciar entonces una complicidad entre publicidad y medios de comunicacion
que va a ser fructifera para ambos.

La imprenta dio origen al nacimiento de la prensa y por lo tanto a los medios de comunicacién de
masas.

Nacimiento de los principales Medios de Comunicacion

Carteles

Fue el primer gran medio de publicidad exterior. Se desarrollé entre finales del siglo XIX y
principios del XX. Fueron los franceses los pioneros en este medio, y posteriormente se extendid
por toda Europa.

Vallas
Su desarrollo fue paralelo al del automdévil (algo ldégico, por otra parte). Se estabilizd
definitivamente en 1962, cuando aparecio la empresa "Red de Publicidad Exterior".
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Radio

Posteriormente la publicidad en radio ha evolucionado mucho, pero al principio se fundamentaba
en una base musical extremadamente larga

Prensa
La prensa es el medio de comunicacion de masas mds antiguo. Utiliza un cddigo mixto de
comunicacion que se basa en la palabra escrita, la imagen fija y los elementos de disefio.

Fue el primer medio donde aparecieron los anuncios tal y como los conocemos hoy, ya que la
prensa también fue el primer medio en aparecer. Al principio los anuncios eran para mejorar la
salud, posteriormente aparecieron los primeros anuncios de coches (de las marcas Ford y Buick) y
productos de belleza femeninos.

En el siglo XX los periddicos bajaron su precio gracias a la publicidad y se convirtieron en
instrumentos de gran influencia.

Cine y Televisién

El cine ha evolucionado mucho desde 1895, y también la publicidad en este medio. En un primer
momento, en los afios 40, la publicidad en el cine se limitaba a emitir imagenes fijas que
anunciaban todo tipo de productos, dirigidos a un publico muy generalista. Posteriormente
aparecieron los filmlets, que eran spots de television pero adaptados al cine. Hoy en dia se siguen
utilizando los filmlets, pero los avances tecnolégicos han dejado muy atras aquellos anuncios en
blanco y negro.

Los Pioneros en la Publicidad

Albert Lasker (1880-1952).

Lasker empieza cubriendo noticias para el Galveston Morning News, aunque conoce muy pronto el
negocio publicitario al entrar en la agencia Lord & Thomas de Chicago, de la que fue Presidente
durante mas de cuarenta afios. Su intencion fue captar clientes, con los que demostraba una
verdadera habilidad a la que sumaba lo que entendia como la clave de la eficacia: escribir textos
que vendieran el producto. Por esta razén los redactores eran para él la pieza fundamental de la
agencia. Para resolver qué habia que decir sobre el producto y llegar al publico, Lasker confiaba en
su intuicién, rechazando practicamente cualquier otro recurso. Su empresa fue durante afios la
agencia mas importante del mundo y muchos directores de agencias competidoras llegaron a sus
puestos después de trabajar con él.
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Stanley Resor (1879-1962)

Director de J. Walter Thompson. Este ex profesor de Yale pensaba que lo mas importante para la
agencia es el equipo y la forma de trabajar de sus miembros. Captar a los profesionales mas
capacitados y mantenerlos unidos era su estrategia de negocio. Resor defiende la investigacion, la
creacion de equipos de distinta formacion y procedencia y el destacado papel de los ejecutivos.
Con esta filosofia se mantuvo en su puesto durante cuarenta y cinco afios.

Raymond Rubicam (1892-1978)

Empezd a trabajar como redactor en F. Wallis Armstrong de Filadelfia para llegar tres aios
después a N. W. Ayer, por entonces, 1919, la agencia mds importante de Estados Unidos. En 1923
funda con John Orr Young su propia empresa, John & Rubicam, donde pone en funcionamiento
sus ideas sobre como actuar en publicidad. Durante veinte afios defendid la integracion de la
investigacion en el proceso creativo, la necesidad de hacer anuncios basados en un buen disefio y
la responsabilidad de la conducta del publicitario.

Leo Burnett (1891-1971)

Después de trabajar como pegador de carteles y periodista Leo Burnett ingresa en el
departamento de publicidad de Cadillac y, mas tarde, en una agencia de Indianapolis y en Erwin
Wasey. En 1935 crea Leo Burnett, a la que le tardd en llegar el éxito. Su filosofia sirvié para crear
campafias miticas y una corriente distinta dentro del sector que supone el inicio de la escuela de
Chicago. Su base principal es la defensa de la calidad de los trabajos y el servicio al cliente por
encima de cualquier otra prioridad, como el tamafio del negocio o el dinero. Burnett prefiere la
publicidad que se dirige a la gente corriente y propone mensajes creibles apoyados en la
emotividad del producto.

Claude C. Hopkins (1867-1932)

Llega a Lord & Thomas a los 41 afios, después de casi veinticinco de experimentar en otras
empresas, tanto en el dominio de las técnicas de venta como en la redaccidon de textos. Para
Hopkins “la publicidad tiene que vender” y sus ideas no se limitan al anuncio sino a la distribucidn,
los estudios de mercado o la creacién de recursos de apoyo. Para él la prioridad del texto sobre las
ilustraciones era absoluta, en cualquier caso, para saber si sus propuestas funcionan bien, “la
mejor forma de saberlo decia era someterlas a prueba”.

Bill Bernbach (1911-1982)

Este americano licenciado en literatura inglesa, y en un tiempo redactor de discursos, fue director
creativo en Grey hasta crear su propia agencia con Ned Doyle y Max Dane, en la que desarrolla
todas sus ideas y su necesidad de premiar la originalidad. Defendia muy personalmente Doyle,
Dane & Bernbachen la que todos debian saber que la creatividad no estd subordinada a la
investigacion y que era tan prioritaria la calidad de la idea como la excelencia en la ejecucion. Para
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Bernbach, el producto es siempre el protagonista de la campaina y el publicitario debe trabajar
para conocer la naturaleza humanay el arte de conmover.

Naturalmente ellos no son los Unicos que sobresalen en la historia de esta profesidn, pero si los
gue convierten sus inicios en un camino para sus contemporaneos y los que llegaron después.
Su habilidad para anticiparse al futuro y para hacer una propuesta innovadora y llevarla a cabo les
ha proporcionado un lugar en la memoria de la publicidad.

El nacimiento de las agencias de publicidad
Inglaterra

Las primeras agencias empiezan mas o menos en el 1812. Es Inglaterra el primer pais donde se
desarrollan. También se considera a William Tayler el primer agente publicitario. Los primeros
agentes publicitarios ingleses desempefiaban una tarea que consistia en conocer que periddicos
habia en las distintas ciudades de Inglaterra y canalizar la publicidad de Londres hacia las distintas
publicaciones de provincias. Tayler venia haciendo esto desde 1786.

Otra persona importante para los inicios es James White que en el 1800 comenzd, no sélo a
comprar espacios, sino a redactar anuncios. No se limitaba a gestionar la insercion de los anuncios
que facilitaban los anunciantes. Es un antecedente de los copywriters o redactores de anuncios y
esta figura se generalizd mds adelante en las agencias de publicidad como una figura fija o
necesaria a finales del s. XIX. James White aprovechd su experiencia para gestionar anuncios de
muchos comerciantes y asi establecié su propia agencia de publicidad.

Francia

El proceso de creacién de estructuras empresariales publicitarias ya mas modernas, con las
caracteristicas cercanas a las de hoy empezd en Francia hacia 1840. En 1845 Charles Duveyrier
fundd en Paris una sociedad General de anuncios llamada “Societé Generdle des Annonces” y esta
empresa enseguida tuvo 818 oficinas por toda Francia. El lo que hizo fue concentrar la publicidad
en 3 periddicos: “La Presse”, “Les Debats” y “La Constitutionel”. Este agente no cobraba comisidn
si no que le ofrecian un dinero segun la tirada que tuviera y a cambio estos periddicos se
comprometieron durante 25 afios a publicar los anuncios que enviaba esta sociedad.

Espaia

En Espafia hasta el 1830 la publicidad no es una fuente de ingresos para los periddicos. El
desarrollo de las agencias de publicidad en Espaiia es paralelo al desarrollo comercial de los
periddicos (Cuando los periddicos consideran esencial la inversién de la publicidad para su
desarrollo).
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La actividad iniciada con una agencia llamada “La Publicidad Universal” que aparecié en Madrid en
1859 y se formd como consecuencia de un Congreso de representantes de prensa de provincias
que se celebré en Madrid. El objetivo de ese grupo de periddicos regionales era atraer campafias
publicitarias con ambito de difusién nacional. En sus tarifas habia cuatro bloques de inserciones. Si
se insertaban anuncios en un mayor numero de diarios el precio por linea era menor.

Estados Unidos

Los inicios se remontan a 1830 (como en la mayor parte de los paises) cuando diversos editores
consideran Util enviar de vez en cuando algunos empleados a los comerciantes locales para
conseguir publicidad. Algunos de esos empleados vieron que podrian conseguir publicidad no sélo
para ser publicaciones sino para otras y asi conseguir mas beneficios.

El empleado percibia una comisidn por eso trabajo. Para el anunciante tenia la ventaja de que
pagando comisidon a un solo ajuste podian comprar espacios en varios peridédicos. Uno de los
primeros agentes es Hooper quien trabajaba para el “New York Tribune” (1842). Rowell trabajaba
para el “Boston Post” (1858) y también F.W. Ayer quien trabajé para el “National Baptist” (1868).

En Estados Unidos en la segunda mitad del siglo XIX hay una evoluciéon de la estructura
empresarial de las agencias de publicidad. Un agente de periddicos era Volney B. Palmer, que era
uno de los primeros, cuando murid se hicieron cargo de su compaiiia Joy, Coe & Co. que luego
convertirian en Coe, Wetheril & Co. que seria absorbida por N.W. Ayer & Son.

Colombia

Fue por los tiempos de la gran crisis mundial, a fines de 1929, que surgieron las primeras agencias
de publicidad en Colombia. Especialmente en Medellin, donde ya se habia adquirido una
conciencia industrial, y se contaba con importantes empresas de asociacién de capitales por el
sistema de sociedad andnima, que para salir pronto de la recesion vieron que era necesario el
apoyo valioso de la publicidad, tanto comercial como institucional, para aumentar el mercado de
sus productos y el posicionamiento de éstos frente a la competencia extranjera, restringida en ese
momento por el proteccionismo aduanero.

La primera agencia que surgié fue Comercio y Anuncio, de Alberto Mejia Botero y su primer cliente
la refrigeradora Central de Medellin. En 1932, para obtener la cuenta depublicidad de Coltejer,
Comercio y Anuncio hizo una presentacién de lujosa y técnica edicién, en la cual incluyé un estudio
del mercado de telas de algodén en todo el pais, ciudad por ciudad, regidon por regién, con el
analisis de todos y cada uno de los medios aconsejables. El ejemplo y el éxito de Mejia Botero
estimuld o otros pioneros para entrar en la competencia abriendo sus propias agencias.
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La publicidad ha estado presente a lo largo de todos los cambios, transformandose en funcién de
las diferentes etapas econdmicas, sociales y culturales. La caracteristica que resume la constante
durante todo el siglo es su crecimiento, estimulado por los siguientes factores:

® Generalizacion del consumo, al menos entre los paises ricos, que basan su economia en la
activacién de la demanda, buscando para ello ampliar mercados y promover la
globalizacién.

* El desarrollo y protagonismo de los medios de comunicacién social, que defienden su
independencia respecto a otros poderes y cuya financiacién se apoya en los ingresos
publicitarios.

* La utilizacion de la publicidad por parte de anunciantes de todo tipo (privados y publicos,
empresarios, partidos politicos, sociedades de distinta indole, organizaciones
humanitarias...) que encuentran en ella una via de difusién de sus intereses o de su vision
del mundo.

* El desarrollo de la técnica publicitaria, que busca el soporte que proporcionan disciplinas
cientificas como la psicologia, la sociologia o la teoria econdmica e intercambia
conocimientos y experiencias a nivel internacional. La mentalidad de marketing, que
ocupa un lugar estable en el organigrama empresarial, contribuye a la eficacia de la
publicidad con la confianza en los datos y las técnicas de investigacién de mercados.

® La aplicacion de la tecnologia a las etapas del proceso que lo precisan, como la recogida y
tratamiento de la informacién, la planificacién de medios o la produccion.
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Ejercicio de autoevaluacion

¢CONOCE LA HISTORIA DE LA PUBLICIDAD?
1. ¢Sabe explicar la evolucion de la Publicidad a través del tiempo?
2. ¢Cuales fueron los pioneros de la publicidad?
3. ¢Sabe identificar las principales caracteristicas de las agencias de publicidad en los
diferentes paises?

El Nacimiento de la imprenta se debe a Johannes Gutenberg
http://es.wikipedia.org/wiki/Johannes Gutenberg la imprenta permitié el desarrollo de la
publicidad escrita.

La Publicidad Existe desde los origenes de la civilizacibn y el comercio
http://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad desde que existen productos y servicios ha existido la
necesidad de comunicar.

Las agencias de publicidad participan dentro del desarrollo publicitario
http://fcom.us.es/fcomblogs/cambiosagencias/2009/03/25/hitos-del-siglo-xx-evolucion-de-
las-agencias-de-publicidad/ , los diferentes momentos historicos han sido importantes para la
constitucién de la agencia emoderna.

PISTAS DE APRENDIZAIJE

Tener en cuenta que: La Publicidad ha evolucionado en el tiempo, se ha transformado en
funcién de las diferentes etapas econdmicas sociales y culturales y ha crecido constantemente.

Tenga Presente que: Johanssen Gutenberg fue el creado de la imprenta, la imprenta sirvid
para la creacion de los materiales impresos de gran importancia para difundir la publicidad.

Traer a la memoria: La prensa es el medio de comunicacion de masas mas antiguo y el cartel
fue el primer medio de publicidad exterior.
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2.4. Fundamentos y Funciones de la Publicidad

Segln expertos en la materia la Publicidad tiene las siguientes definiciones:

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 informacion con
objeto de persuadir"”. (1) Del libro: Publicidad, de O’Guinn Tomas, Allen Chris y Semenik Richard,
International Thomson Editores, Pag. 6.

Kotler 'y Armstrong, autores del libro"Fundamentos de Marketing", definen Ila
publicidad como "cualquier forma pagada de presentacidn y promocién no personal de ideas,
bienes o servicios por un patrocinador identificado" .(2) Del libro: Fundamentos de Marketing,
Sexta Edicion, de Philip Kotler y Gary Armstrong, Prentice Hall, Pag. 470.

Para Stanton, Walker y Etzel, autores del libro "Fundamentos de Marketing", la publicidad es "una
comunicacion no personal, pagada por un patrocinador claramente identificado, que promueve
ideas, organizaciones o productos. Los puntos de venta mas habituales para los anuncios son los
medios de transmisidn por television 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
mas recientes, el internet". (3)_ Del libro: Fundamentos de Marketing, 13a Edicidn, de Stanton
William, Etzel Michael y Walker Bruce, Mc Graw Hill, Pag. 569.

Segln la American Marketing Asociation, la publicidad consiste en "la colocacidon de avisos y
mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado en cualesquiera de los medios de
comunicacion 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
0 a audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o ideas". (4) Del sitio web:
MarketingPower.com, de la American Marketing

Asociation, http://www.marketingpower.com.

El Diccionario de Marketing de Cultural S.A., define a la publicidad como "una comunicacién no
personal, realizada a través de un patrocinador identificado, relativa a su organizacion, producto,
servicio o idea".(5) Del Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., Pag. 282.

De acuerdo a las definiciones dadas podemos decir que la publicidad es una forma de
comunicacion, es pagada por un patrocinador identificado (empresa lucrativa, organizacion no
gubernamental, institucién del estado o persona individual) para informar, persuadir o recordar a
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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.

En términos generales, la publicidad tiene dos tipos de objetivos:

Objetivos generales y objetivos especificos.

Philip Kotler (2004) en su libro Direccién de marketing expone los objetivosy se clasifican segin
el propdsito propone los siguientes tres tipos de objetivos:

Informar: Este es un objetivo que se planea alcanzar en la etapa pionera de una categoria de
productos, en la que el objetivo es crear demanda primaria. Por ejemplo, los fabricantes de DVD
tuvieron que informar en un principio a los consumidores cuales eran los beneficios de su
tecnologia.

Persuadir: Este objetivo se planifica en la etapa competitiva, en la que el objetivo es crear
demanda selectiva por una marca especifica.

Recordar: Este objetivo es aplicable cuando se tienen productos maduros. Por ejemplo, los
anuncios de Coca-Cola tienen la intencién primordial de recordar a la gente que compre Coca-
Cola.

Los objetivos especificos de la publicidad son mucho mas puntuales. Stanton, Etzel y Walker
(2009), autores del libro "Fundamentos de Marketing", proponen los siguientes objetivos:

® Respaldo a las ventas personales: El objetivo es facilitar el trabajo de la fuerza de ventas
dando a conocer a los clientes potenciales la compafiia y los productos que presentan los

vendedores.

® Mejorar las relaciones con los distribuidores: El objetivo es satisfacer a los canales
mayoristas y/o minoristas al apoyarlos con la publicidad.

* Introducir un producto nuevo: El objetivo es informar a los consumidores acerca de los
nuevos productos o de las extensiones de linea.

Expandir el uso de un producto: El objetivo puede ser alguno de los siguientes:

1) Extender la temporada de un producto, 2) aumentar la frecuencia de reemplazo o 3)
incrementar la variedad de usos del producto.
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Contrarrestar la sustitucién: El objetivo es reforzar las decisiones de los clientes actuales y reducir
la probabilidad de que opten por otras marcas.

Caracteristicas de la publicidad

Para Kottler (2009), La primera caracteristica de la publicidad es ser Comunicacién. Por tanto
existe un Emisor, un Mensaje, un Medio y unos Receptores. La publicidad trata de comunicar un
mensaje empleando diferentes Medios de Comunicacién.

La publicidad es comunicacién Pagada. Si un periddico habla de nuestra empresa en un articulo no
se trata de publicidad. Si el periddico dentro de una noticia o un articulo nos cita serd porque
nuestra empresa ha generado una noticia.

Promocién de ideas, bienes o servicios. La publicidad trata de promocionar y por tanto de facilitar
la labor de llevar esas ideas, bienes o servicios a los ciudadanos. Normalmente cuando se trata el
tema de la publicidad lo primero que se piensa es en la publicidad de productos.

Publicidad de Productos. Es cierto que una parte importante de la publicidad es publicidad de
productos. La publicidad de coches, detergentes o perfumes son un buen ejemplo de publicidad
de productos.

En la publicidad, el producto (y/o servicio) es la razén principal de los esfuerzos que se desarrollan
para que un negocio obtenga las utilidades que ha planeado, hoy en dia los consumidores son
mas exigentes, han hecho una reevaluaciéon de sus propias prioridades y estdn sumamente
escépticos ante los mensajes de venta, ello nos obliga a reconsiderar la forma en que debe ser
lanzado un producto, bajo una nueva dinamica situada en el clima del consumidor. En este
contexto, la publicidad se ubica en el nivel aumentado del producto, desempefiando un papel
relevante en la creacidn de preferencias.

La publicidad debera desarrollar un mensaje con una dosis de creatividad de tal manera que el
concepto de comunicacién construido sea plenamente comprensible y motive a tomar decisiones
favorables entre los consumidores, y finalmente, se elegiran los medios que por su cobertura de la
audiencia son apropiados en la difusion de los mensajes. Sélo de esta manera se puede garantizar
un proceso de comunicacién reforzando la labor de ventas, difundiendo las potencialidades del
bien y retroalimentandose de las actitudes del consumidor, hasta posicionarlo favorablemente
frente al resto de alternativas que se ofrecen en el mercado.
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Especificamente el concepto ayuda de tres maneras:

® Atrae la atencién del receptor a través de un impacto significativo que permite abrir su
mente.

® Genera expectativas en funcion de las ilusiones, los deseos y las aspiraciones del receptor,
configurando una mente curiosa, habida de preguntas.

® Finalmente, en una mente abierta hay un terreno fértil para retener la informacién
pertinente que responda a tales cuestionamientos e induzca las preferencias.

En la comunicacidon publicitaria intervienen los siguientes elementos:

Emisor. Sujeto que produce el acto de comunicacién. El emisor del mensaje publicitario es, en
principio, la entidad que proporciona el producto que anima a determinada accién. Sin embargo,
lo caracteristico de la publicad moderna es que quien realmente diseia la estrategia publicitaria
suele ser un agente especializado en manejar los resortes de la comunicacién para obtener la
maxima eficacia. Sus clientes son las empresas que pretenden vender esos productos, o bien
ciertas instituciones que desean difundir determinados mensajes no comerciales de caracter
general.

Cddigo. Conjunto de signos, relacionados entre si, y de reglas de construccién, a disposicidn del
emisor y del receptor.

Mensaje. El mensaje es el elemento principal de la publicidad y tiene por objetivo determinar la
informacién que se trasmite sobre el producto. De forma especifica, es «lo que se dice» y «de qué
forma se dice». El contenido del mensaje, la idea bdsica que se quiere transmitir, debe definir
claramente «qué se ofrece» y «por qué se ofrece». Se trata, por tanto, de conseguir que el
destinatario del mensaje capte toda la informacién que queremos transmitir del producto.

Canal. Medio fisico por el que circula el mensaje. Los mensajes publicitarios se distribuyen a través
de canales muy variados, entre los que se incluyen, por supuesto, los medios de comunicacién de
masas (presa, television, radio, Internet), pero también otros tipos de soportes: vallas publicitarias,
autobuses urbanos, camisetas, boligrafos, etc. Las caracteristicas fisicas de cada uno de estos
canales y soportes determinan los tipos de sefiales empleados.

Receptor. Sujeto que descodifica y recibe el mensaje. La publicidad se dirige siempre a un grupo. El
numero de personas que lo integran y los rasgos que las definen como colectivo pueden ser muy
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variados. Algunas campafias se dirigen a toda la poblacidon; éste es el caso, por ejemplo, de las
compainiias a favor de la diversificacién en la recogida de desechos.

Contexto. Conjunto de factores y circunstancias en las que se produce el mensaje y que deben ser
conocidas tanto por el emisor como por el receptor. Podemos distinguir distintos tipos de
contexto:

® Contexto situacional. Circunstancias espaciales y temporales en las que se produce el acto
comunicativo.

® Contexto socio histérico. Conocimiento de la época en la que se producen los mensajes.

® Contexto linglistico. Lo dicho antes o después de un enunciado puede condicionar su
interpretacion.

Funciones de la Publicidad

La funcién principal de la publicidad es comunicar los objetivos de la mercadotecnia a audiencias
con objetivos seleccionados. La publicidad es basicamente, una herramienta de comunicacién de
la mercadotecnia.

Funcién informativa. Sabemos que su fin es dar a conocer un producto y para ello recurre no sélo
a la imagen, sino también al texto y/o la palabra.

Funcién persuasiva. No sélo necesita dar a conocer, informar, necesita persuadir, convencer.

Funcién econdmica. Como empresa necesita obtener beneficio, necesita ser rentable, icémo?:
creando nuevas necesidades, creando nuevos consumidores. La publicidad es uno de los grandes
motores de la economia porque nuestra sociedad es, en gran medida, una sociedad de bienes de
consumo y las empresas necesitan dar a conocer esos productos por lo que no reparan en emplear
tremendas inversiones en publicidad (que, en definitiva, acaba pagando el consumidor a través del
incremento del valor del producto)

Pero ademas, la publicidad busca cumplir en nuestra sociedad una serie de funciones:

Funcién financiadora: es la publicidad uno de los principales medios de financiacion para todos los
medios de comunicacion. Esta dependencia de la publicidad condiciona en numerosas ocasiones a
los propios medios: la television es el caso mas significativo pero no podemos dejar de lado a la
prensa.
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Funcidn sustitutiva. La publicidad presenta una representacion manipulada de la realidad (Un
anuncio de tabaco, por ejemplo, jamds va a presentar la realidad de las consecuencias que puede
producir su consumo, buscara plantear otro tipo de asociaciones -placer, conquista, aventura...-, al
hecho de fumar)

Funcién estereotipadora. Se tiende a unificar gustos, habitos de comportamiento y de vida. Las
investigaciones sobre la incidencia de la publicidad en grupos sociales concretos demuestran que
no soélo influye en la eleccion de lo que se compra sino en la interiorizacién de ideas y pautas de
conducta. Es evidente, que ademas de promocionar productos, la publicidad nos ofrece modelos
de vida y referentes culturales.

Funcién desproblematizadora. El mundo que nos muestra la publicidad rara vez deja de ser un
mundo fascinador, sin problemas ni tensiones. Nos ofrece el lado “bello” de la vida al que
accederemos gracias al consumo.

La funcién creativa. La publicidad no se limita a dar a conocer un producto, sino que busca
persuadir, convencer a los posibles consumidores. Para lograrlo, emplea una cantidad de recursos
creativos, con imagenes, juegos de palabras, etc. El poder persuasivo se ejerce sobre la voluntad
del individuo, pero sin coartar la libertad del consumidor.

EJERCICIO DE AUTOEVALUACION

éConoce los aspectos Generales de la Publicidad y los Medios?

Realizar una lista con los cuatro elementos que participan en la Publicidad
Sabe explicar ¢ Cuales son los conceptosy objetivos de la Publicidad?
Sabe explicar ¢ Cuales son las funciones de la Publicidad?

Existen numerosas definiciones de Publicidad
http://www.uclm.es/profesorado/ricardo/lapublicidad.htmI#OBJETIVOS , cada autor tiene su
propia definicién que permite hacer una construccién tedrica del concepto.

La Publicidad desempefia diversas  funciones http://www.slideshare.net/luciaag/la-

publicidad-260259 buscando dar a conocer el producto o servicio.
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PISTAS DE APRENDIZAJE

Tener en cuenta: Los elementos de la comunicacién publicitaria son: Emisor, Receptor, canal,
Cddigo, Contexto.

Tenga Presente que: aunque existen diferentes funciones en la publicidad la funcién principal
es comunicar.
Traer a la memoria que: La Publicidad Busca informar, persuadir y recordar

2.5. Estructura de la Publicidad

La Estructura de la publicidad es la disciplina que estudia la naturaleza y las relaciones entre los
diferentes sujetos de la actividad publicitaria, en cuanto que, como fenédmenos solidarios,
interaccionan y se relacionan componiendo una estructura. Cualquier variacidon que se produzca
en una de las partes afecta a las restantes, de manera que modifica el funcionamiento de dicha
estructura haciéndola abierta y cambiante. (Mrlons, 1991).La estructura de la Publicidad esta
definida por: El anunciante, la agencia de Publicidad y el publico.

El anunciante: La empresa, el experto en marketing, que es la persona encargada de ubicar el
publico objetivo, y quien posee el producto o servicio a anunciar, cuenta con herramientas como
la investigacién de mercados que refleja las necesidades , tendencias y perfil del mercado, asi
como la opinidn, conducta y habitos del consumidor.

El anunciante puede ser una persona fisica o juridica, es decir, desde un particular a cualquier tipo
de sociedad empresarial u organizacién, con independencia de sus objetivos y su actividad, por
supuesto de su ubicacién geografica y su dimension.

Se convierten en anunciantes en el momento en el que realizan un anuncio, encargan servicios
para elaborarlo o para que salga en los medios de comunicacién. Un mensaje que aparece en un
medio después de pagar por el espacio que ocupa es el mensaje de un anunciante.

Todos los anunciantes buscan a través de la publicidad llevar un mensaje persuasivo a sus publicos
para que éstos conozcan sus actividades, su producto, sus servicios, sus ideas y los tengan en
cuenta. Esta es la intencién general pero, segin su naturaleza y sus objetivos podemos identificar
cuatro tipos de publicidad:
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1. Publicidad de empresa privada o publica .Se trata de sociedades organizadas en torno a lo que,
en términos de derecho mercantil, se llama objeto social. Crean y/o comercializan productos o
servicios para diferentes publicos y suelen representar en la mayoria de los paises el grupo
principal de anunciantes. El mercado publicitario se ha desarrollado en buena parte gracias a la
inversién de las empresas privadas que, por otra parte, se mueven en mercados tan competitivos
que la creatividad es para ellos un factor esencial.

Pueden dirigirse a sus publicos a través de:

Publicidad individual, realiza por una sola empresa.

Publicidad conjunta, realizada por dos o mas empresas de distintos sectores, es lo que se llama
cobranding.

Publicidad colectiva, que representa los intereses del sector.
Publicidad genérica, que busca favorecer a un tipo o categoria de producto o servicio, con la
particularidad de que no aparecen marcas o nombres de ninguna empresa.

Publicidad de asociaciones, fundaciones y organizaciones no gubernamentales. Esta es una
publicidad que busca la adhesidon de miembros de la asociacién o partidarios y la difusidn de sus
ideas, por lo tanto, puede ser de dos tipos:

Publicidad con fines propios, dirigida a conseguir fondos o a hacer llegar un mensaje sobre su
actividad o sobre sus intereses.

Publicidad social, que busca difundir comportamientos beneficiosos para la sociedad.

Publicidad de la Administracion publica. Es la llamada publicidad institucional, realizada por
cualquiera de los organismos de la Administracion publica. Naturalmente puede tener objetivos de
muy distinto tipo pero podriamos dividirla en:

Publicidad de informacion al ciudadano.
Publicidad social, puede compartir intencién con la que otros anunciantes, publicos o privados,
pueden realizar.

Publicidad autdctona, que pretende la difusidon de un pais, comunidad auténoma, provincia, etc.
en virtud de sus lugares de interés o de sus productos mds atractivos.

4. Publicidad de particulares. Se trata de anuncios firmados por una persona, o un pequefio grupo,
que coloca su mensaje, normalmente en medios graficos (un periddico, una revista), para hacer
llegar su oferta de compra/venta o para poner sus servicios a disposicion de los clientes
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potenciales. Son anuncios por palabras o pequefios médulos que se diferencian claramente de la
publicidad que estamos estudiando.

La agencia de Publicidad: son empresas dedicadas a la prestacidn de servicios relacionados con la
creacion, ejecucién y distribucion de campaiias publicitarias, en la cual se encuentran personas
naturales o juridicas que se dedican profesionalmente y de manera organizada a crear, programar
o ejecutar publicidad por cuenta de un anunciante.

La definicion basica de una agencia publicitaria, segun la American Association of advertising
Agencies, es una organizaciéon comercial independiente, compuestas de personas creativas y de
negocios, que desarrolla, prepara, coloca publicidad en los medios, para los vendedores que
buscan encontrar consumidores para sus bienes y servicios.

Como toda empresa, tiene una forma juridica, que normalmente es la sociedad anénima, y unos
medios econdmicos con los que cumplir sus fines, consistentes en dar servicios publicitarios a los
anunciantes. Esta unidad experta de servicios de comunicacién, como tal, mantiene un equipo
creativo y profesional de personas especializadas en comunicaciones y desarrollo de ventas, para
la creacidn de ideas y la solucién de problemas. Ademas es un organismo que estd capacitado para
desarrollar conocimientos y técnicas de comercializacién en cualquiera y en todas las areas
industriales y comerciales y aplicarlos para desarrollar las oportunidades de un anunciante.

La razdn de por qué existen las agencias de publicidad es, en esencia, debido a la necesidad de que
halla una empresa especialista en comunicaciones, expertos que manejen variables que otros
organismos no saben manejar, entonces, serian las agencias el medio indispensable por el cual,
empresas que no son especialistas en estos temas, satisfardn sus necesidades.

Las agencias se pueden clasificar seguin distintos criterios, entre ellos el tamafio, el ambito
geografico que cubren, la filosofia de trabajo y el servicio que prestan. De acuerdo con este ultimo
se distinguen dos tipos:

Agencias de servicio completo o servicios plenos, que pueden ocuparse de todo el proceso de
creacion de la campafia, desde la investigacidn a la creatividad, la produccién y el plan de medios.

Agencias especializadas, que dan servicio en una parte del proceso, normalmente creatividad o
medios. En el origen las agencias especializadas en creatividad se llamaron boutiques creativas y
las especializadas en medios.

Segun el tamanio las agencias se clasifican de acuerdo al nimero de personas que trabajan en la
agencia y variedad de sus departamentos:
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* Grande: Alrededor de 150 personas.
* Mediana: Alrededor de 80 personas.
® Pequefias: Menos de 30 personas aprox.

Segun el Origen:

Nacionales: Agencias con capitales e inversionistas netamente nacionales.

Internacionales: Agencias con casas matrices en el extranjero y sucursales en el pais.

Mixtas: Agencias en que parte de su propiedad esta en manos nacionales y parte en extranjeras.
Segun la orientacién:

Marketing: Si bien cumple con todas las funciones basicas de una agencia, estdn mas orientadas al
marketing que a la creatividad.

Creatividad: Desarrollan publicidad altamente creativa.

En la agencia de publicidad intervienen varios actores

Director de Cuenta. Se encarga del departamento de atencién al cliente. Analiza y determina las
necesidades de comunicacién del cliente y desarrolla la estrategia de comunicacién.

Supervisor de Cuenta. Asegura que la estrategia de comunicacién y las tacticas se apliquen.
Ejecutivo de Cuenta. Atiende las necesidades del dia a dia del Cliente.

Director Creativo. Responsable del departamento creativo. Planea y desarrolla la estrategia
creativa de los diferentes medios T.V., radio, impresos, internet, etc.

Copy Sr. Crea y determina el lenguaje y los textos que soporten la estrategia creativa.

Copy. Realiza los copies base de la estrategia creativa.

Director de Arte. Dirige el Departamento de arte en donde se plasman las ideas creativas
mediante Story Boards, Bocetos, Dummies, fotografias, logotipos, etc. lgualmente produce los
materiales finales como son lay outs, originales mecdanicos o electréonicos. Plasma la idea creativa

de forma grafica.

llustrador. Desarrolla ilustraciones o dibujos artisticos que se utilizan en la elaboracién de bocetos,
dummies y story boards.

Disenador. Elabora originales mecanicos o electrénicos para los medios impresos.
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Director de Medios. Disefa la estrategia de medios en donde se insertara la campafia, negocia y
contrata los medios adecuados.

Departamento de servicio al cliente, tradicionalmente llamado departamento de cuentas, que
actlia a modo de intermediario entre la agencia y el cliente: establece la relacién con los
responsables de publicidad del anunciante, coordina a las personas y empresas que intervienen y
presenta los trabajos realizados.

Departamento creativo, en el que se crea el mensaje de la campania, traduciendo lo que se quiere
transmitir al publico en palabras, imagenes, colores, musica, sonidos, etc. adaptados a cada medio
de comunicacion elegido.

Departamento de produccion, que resuelve artistica y técnicamente la realizacion del mensaje,
tanto a nivel grafico como audio o audiovisual, de modo que pueda transmitirse a través de cada
soporte publicitario.

Departamento de investigacién, encargado de proporcionar toda la informacién util que sea
posible obtener a fin de que los demas departamentos puedan apoyarse en ella y decidir
consecuentemente la estrategia, la creatividad y el plan de medios 6ptimo para el cliente.

Departamento de medios, que planifica como se va a difundir la campafia, en qué medios y en qué
espacios concretos va a aparecer para que pueda ser vista, leida, escuchada por el publico al que
se quiere llegar.

Departamento trafico, que lleva a cabo una labor de control interno de los procesos que se ponen
en marcha para realizar las diferentes campafias en las que trabaja la agencia, mejorando asi la
organizacién y la coordinacion general.

Departamento financiero, también llamado de administraciéon, que se ocupa de la gestion
financiera de los clientes, de los pagos a colaboradores y proveedores contratados para cada
campafia, de la politica financiera de la agencia, la contabilidad y el control presupuestario.

El Publico: Es el destinatario de una determinada campafia, es el consumidor del bien o servicio,
existen diversos factores de influencia que determinan el comportamiento del consumidor tales
como: Factores Sociales y culturales, Factores Psicoldgicos, Factores relacionados con la clase
social, son factores claves que determinan la compra.
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Para definir el publico objetivo se manejan tres tipos de criterios que permiten agrupar a los
miembros de una comunidad en funcién de caracteristicas que, o bien les vienen dadas, o bien
eligen, sea por razones demograficas, econdmicas o psicoldgicas. Veamos Los tipos de criterios:

Criterios socio demografico: agrupan a los individuos en funcidon de variables como el sexo, la
edad, su habitat, el nivel de estudios y su posicion en el hogar.

Criterios socioecondmicos: relacionan a los individuos debido a aspectos como su nivel de
ingresos, su horizonte de consumo o la clase social a la que pertenecen.

Criterios psicograficos: aportan razones mas recientemente consideradas que completan el
conocimiento de la conducta de los individuos. Entre ellas se tiene en cuenta la personalidad, el
estilo de vida y el sistema de valores.

Existen diversos factores que intervienen en el comportamiento del consumidor y que deben de
ser conocidos y estudiados por las personas que disefian la publicidad los factores mas
importantes son: Factores Sociales y culturales, Factores personales, factores psicoldgicos.

FACTORES CULTURALES

Son los que ejercen la influencia mas amplia y profunda en el comportamiento del consumidor.

Cultura: Es el determinante fundamental de los deseos y del comportamiento de las personas. Se
define como el conjunto de valores, ideas, actitudes y simbolos que adoptan los individuos para
comunicarse, interpretar e interactuar como miembros de una sociedad. Esta cultura determina
los valores basicos que influyen en el comportamiento del consumidor.

Subcultura: Se pueden distinguir cuatro tipos de subcultura - la nacionalidad, los grupos religiosos,
los grupos raciales y las zonas geograficas, que reflejan distintas referencias culturales especificas,
actitudes y estilos distintos.

Clase Social: Todas las sociedades presentan una estratificacién social. Las clases sociales son
divisiones de la sociedad, relativamente homogéneas y permanentes, jerarquicamente ordenadas
y cuyos miembros comparten valores, intereses y comportamientos similares. La principal divisién
de las clases sociales se basa en tres tipos: alta, media y baja. Hoy en dia, la clase social media esta
creciendo en tamaiio: las condiciones econdmicas han limitado el crecimiento de la clase superior
y gran parte de la sociedad accede a niveles de educacion superiores
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FACTORES SOCIALES

Grupos de Referencia: Son todos los grupos que tienen influencia directa o indirecta sobre las
actitudes o comportamientos de una persona. Aquellos que tienen una influencia directa se
denominan Grupos de Pertenencia, que pueden ser Primarios (familia, amigos, vecinos,
companeros de trabajo) y Secundarios (religiosos). También existen los Grupos de Aspiracion, a los
cuales una persona no pertenece pero le gustaria pertenecer y los Grupos Disociativos (cuyos
valores o comportamientos rechaza la persona).

La Familia: Se pueden distinguir dos familias a lo largo del ciclo de vida del consumidor. La Familia
de Orientacion, formada por los padres, de la que cada uno adquiere una orientacién hacia la
religion, la politica, la economia, .., y la Familia de Procreacion, formada por el conyuge vy los hijos.
Este ultimo tipo de familia constituye la organizacidn de consumo mads importante de nuestra
sociedad. La implicacidn del marido o de la mujer varia ampliamente en funcidén de las distintas
categorias de producto.

Roles y Estatus: Las personas a lo largo de su vida participan en varios grupos dénde su posicidn
personal se clasifica en roles y estatus. Este rol es el conjunto de actividades que se espera que
una persona lleve a cabo en relacidn con la gente que le rodea y que lleva consigo un estatus que
refleja la consideracién que la sociedad le concede.

FACTORES PERSONALES

Edad y Fase del Ciclo de Vida: La gente compra diferentes bienes y servicios a lo largo de su vida ya
que, por ejemplo, el gusto de la gente en el vestir, mobiliario y ocio estan relacionados con su
edad. El consumo también estd influido por la fase del ciclo de vida familiar.

Ocupacidén: Los esquemas de consumo de una persona también estan influidos por su ocupacién.
Los especialistas en marketing tratan de identificar a los grupos ocupacionales que tienen un
interés, por encima de la media, en sus productos y servicios.

Circunstancias Econdmicas: La eleccién de los productos se ve muy afectada por las circunstancias
econdmicas que, a su vez, se encuentran determinadas por, los ingresos disponibles (nivel,
estabilidad y temporalidad), los ahorros y recursos, el poder crediticio y la actitud sobre el ahorro
frente al gasto.

Estilo de Vida: La gente que proviene de la misma cultura, clase social y profesién puede, sin
embargo, tener estilos de vida muy diferentes. El estilo de vida trata de reflejar un perfil sobre la
forma de ser y de actuar de una persona en el mundo.
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Personalidad y auto concepto: Por personalidad entendemos las caracteristicas psicoldgicas
distintivas que hacen que una persona responda a su entorno de forma relativamente consistente
y perdurable. Se suele describir en términos como autoconfianza, dominio, sociabilidad. En
marketing, se utiliza un concepto relacionado con la personalidad, el autoconcepto. Todos
nosotros tenemos una imagen de nosotros mismos. Los especialistas de marketing deben
desarrollar imagenes de marca que encajen con las autoimagenes de sus mercados objetivos.

FACTORES PSICOLOGICOS

Motivacién: Los psicdlogos han desarrollado distintas teorias sobre la motivacién humana entre
las que destacan la Teoria de la motivacidn de Freud, quien asume que las verdaderas fuerzas
psicoldgicas que conforman el comportamiento del consumidor son inconscientes en gran medida
y la Teoria de la motivacidon de Maslow, este estudiosos indica que las necesidades humanas
estan ordenadas jerarquicamente, desde las mas urgentes hasta las menos urgentes. Esta teoria
ayuda a los especialistas en marketing a comprender cdmo los distintos productos encajan dentro
de los planes, objetivos y vidas de los consumidores potenciales.

Percepcién: Se define como el proceso por el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta
las entradas de informaciéon para crear una imagen del mundo llena de significado. Esta
percepcién depende de los estimulos fisicos, de la relacidn de los estimulos con el entorno y de las
caracteristicas del individuo.

Actitudes: Se pueden definir como predisposiciones estables para responder favorablemente o
desfavorablemente hacia una marca o producto. El motivo fundamental de las implicaciones de las
actitudes sobre el marketing se fundamenta en que son razones primarias de comportamiento,
por lo que son esenciales para comprender cdmo los consumidores compran sus productos.

TIPOS DE COMPORTAMIENTO DE COMPRA

El proceso de decisiéon del consumidor varia con el tipo de decision de compra. No es lo mismo
comprar pasta de dientes que un ordenador personal o un coche. Las compras caras y complejas
suelen implicar una mayor deliberacién y un mayor nimero de participantes. Generalmente, se
diferencian cuatro comportamientos de compra dependiendo de la implicacién que sienta el
consumidor hacia el producto y de las diferencias que perciba que existen entre las marcas
existentes.

Comportamiento complejo de compra: Se produce cuando existe una alta implicacién con el
producto y el consumidor percibe diferencias significativas entre las marcas. Suele suceder cuando
la compra es cara, poco frecuente (o es la primera vez) y, por tanto, con riesgo percibido elevado
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de realizar una mala eleccidén. Generalmente, el consumidor nunca ha tomado antes esta decision,
por lo que no tiene ninguna formacidn del concepto, que es el proceso de identificacidon de los
criterios o atributos que el consumidor necesita utilizar para hacer una evaluaciéon de las
alternativas existentes. Por lo tanto, para solucionar problemas complejos el consumidor no sélo
necesita informacién sobre las marcas, sino que también debe decidir qué informacién es la mas
importante. Por ejemplo, una persona que quiere comprarse un ordenador puede no saber en qué
atributos fijarse, ya que puede que para él no tenga significado “16 K de memoria”, “disco duro”,
.El especialista en marketing de un producto con alta implicacidn necesita desarrollar estrategias
gue ayuden al consumidor a comprender los atributos a valorar de esa clase de productos, su
importancia.

Comportamiento de compra reductor de disonancia: Se produce cuando existe alta implicacién
pero se perciben pocas diferencias entre las marcas. Otra vez, la alta implicacién se debera a que
la compra es cara, poco frecuente y con alto riesgo percibido. Aqui, el consumidor mirard lo que
hay en el mercado pero comprara rapidamente ya que no existen claras diferencias entre las
marcas. El comprador respondera a un buen precio o a una buena ubicaciéon del establecimiento.

La comunicacién de marketing debe proveer creencias y evaluaciones que ayuden al consumidor a
sentirse bien con la marca elegida.

Comportamiento habitual de compra: Existen muchos productos que se compran con baja
implicacion y con ausencia de diferencias significativas entre las marcas, como por ejemplo, la sal.
Los consumidores tienen poca implicaciéon con este producto, ya que generalmente van al supery
cogen cualquiera. Los consumidores no suelen buscar informacidn sobre las marcas, ni valoran sus
caracteristicas.

Comportamiento de busqueda variada: Algunas situaciones de compra se caracterizan por la baja
implicacion de los consumidores pero por las diferencias significativas entre las marcas. En este
caso, los consumidores suelen realizar una seleccidon de marcas. Por ejemplo en productos como
los refrescos.

FASES DEL PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Basado en el examen de muchas descripciones de episodios de compra, los investigadores del
comportamiento de consumo han propuesto distintos modelos de etapas del proceso de compra.
Estos modelos de etapas son especialmente relevantes para la toma de decisiones complejas,
como compras caras o de alta implicacién. El modelo general que se utiliza esta formado por cinco
etapas:
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1) Reconocimiento de la necesidad: El proceso de compra comienza cuando el consumidor
reconoce tener un problema o una necesidad, sintiendo una discrepancia entre su estado actual y
el estado deseado. El especialista en marketing necesita identificar las circunstancias que provocan
una necesidad concreta. Debe buscar informacién a través de un gran nimero de consumidores,
para identificar los estimulos que con mayor frecuencia generan interés en una categoria de
productos y desarrollar estrategias de marketing que provoquen dicho interés.

2) Busqueda de informacioén: El individuo realiza un analisis interno de la informacién disponible
que se posee, a través de la memoria, cuyo acceso es rapido aunque en ocasiones incompleto.
Posteriormente, realizard una busqueda externa de informacidn. Las principales fuentes de
informacién que utilice en este caso son de gran interés para los especialistas de marketing. Estas
fuentes de informacidn se clasifican en los siguientes grupos:

Personales (familia, amigos, vecinos).

Comerciales (publicidad, vendedores, estanterias, paqueteria).

Publicas (medios de comunicacién, organizaciones de consumidores).

La influencia relativa de estas fuentes de informacidn varia con la categoria del producto y con las
caracteristicas del comprador. Generalmente, el consumidor recibe la mayor cantidad de
informacién de un producto de las fuentes comerciales, es decir, de las controladas por el
especialista en marketing aunque, las mas efectivas, provienen de las fuentes personales. Para
poder identificarlas y evaluar su importancia relativa, el especialista en marketing debe preguntar
a sus consumidores cémo conocieron por primera vez la marca, qué informaciéon obtuvieron
después y cudl era la importancia relativa que concedieron a las distintas fuentes de informacién
disponibles.

A través de la busqueda de informacién, el consumidor conoce las marcas competidoras y sus
caracteristicas.

3) Evaluacién de alternativas: No existe un Unico y simple proceso de evaluacién utilizado por
todos los consumidores o incluso por un Unico consumidor en todas las decisiones de compra sino
varios.

La mayoria de los modelos existentes conceptualizan al consumidor como alguien que se forma
juicios de los productos sobre bases conscientes y racionales. Se ve al consumidor como alguien
que trata de satisfacer una necesidad buscando algunos beneficios del producto. El consumidor ve
a cada producto como un conjunto de atributos con distinta capacidad para ofrecer los beneficios
buscados y satisfacer sus necesidades.
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4) Decisién de Compra: Durante la fase de evaluacién el consumidor se forma preferencias sobre
las distintas marcas que forman el conjunto de eleccién. También se puede formar una intencion
de compra. Sin embargo, entre la intencién de compra y la compra efectiva pueden intervenir,
principalmente, las actitudes de otras personas y factores situacionales imprevistos. Por otra
parte, cuando el consumidor estd a punto de actuar, ciertos factores de situacién imprevistos
pueden originar un cambio en su intencidn de compra.

5) Comportamiento de postcompra: Una vez comprado el producto, el consumidor experimentara
cierta satisfaccion o insatisfaccion y llevara a cabo ciertas conductas de post compra y ciertos usos
del producto que el responsable de marketing debe tener en cuenta.

Satisfaccién postcompra: ¢Qué es lo que determina que un comprador esté altamente satisfecho o
insatisfecho con una compra?. La satisfaccidon del comprador esta en funcion de la diferencia entre
las expectativas que tenia sobre el producto y el funcionamiento percibido del mismo. Si el
funcionamiento del producto se queda corto en relacién con las expectativas del cliente, éste
quedard desengafiado; si el funcionamiento coincide con las expectativas, éste quedara satisfecho
y si el funcionamiento supera a las expectativas, quedara encantado. Estos sentimientos marcaran
la diferencia sobre si el cliente comprard de nuevo el producto y hablard favorable o
desfavorablemente a otras personas sobre el mismo.

Los clientes formardn sus expectativas sobre la base de los mensajes recibidos a través de los
vendedores, de los amigos y de otras fuentes de informacién. Si el vendedor exagera los
beneficios, los consumidores experimentardn expectativas no confirmadas que le llevaran a la
insatisfaccion.

Acciones postcompra: La satisfaccidén/insatisfaccion con el producto influira en su comportamiento
posterior. Si el consumidor estd satisfecho, tendra mayor probabilidad de volver a comprar el
mismo producto. El consumidor satisfecho tenderd a comunicar a la gente cosas positivas sobre la
marca.
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Ejercicio de autoevaluacion

éConoce la Estructura de la publicidad?
1) Sabe explicar? Cuales los componentes de la estructura Publicitaria?
2) Sabe Explicar ¢Cuales son los factores que influyen en el comportamiento del

Las agencias de publicidad desarrolla prepara y ~coloca la publicidad
http://es.wikipedia.org/wiki/Agencia de publicidad por cuenta de un anunciante que busca
encontrar consumidores.

La figura del anunciante es aquella que invierte y ordena y para quien se elabora una
campaiia publicitaria http://publiworld.buscamix.com/web/content/view/33/102/.

El estudio del comportamiento del consumidor es de gran importancia para poder
implementar con eficacia las acciones del marketing
http://www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/41/cdcuch.htm por parte de las

PISTA DE APRENDIZAJE

Tener en cuenta: La estructura de la publicidad esta conformada por el anunciante, la agencia
de publicidad y el publico.

Tenga Presente: existen diversos factores que influyen en el comportamiento de compra de los
consumidores.

Traer a la memoria: Las agencias de publicidad son organizaciones y se dividen en varios
departamentos
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3. LOS MEDIOS PUBLICITARIOS

http://www.youtube.com/watch?v=cCxeaP8Yz8U&feature=related

http://www.youtube.com/watch?v=F6gyKyE5caY&feature=related

http://www.youtube.com/watch?v=DndXagxGib5g
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3.1. Relacion de conceptos

LOS MEDIOS PUBLICITARIOS se utilizan para
Canales a través de los cuales ' Transmitir un mensaje
se transmite el mensaje ’/
pRERETEEASRE clasificacion del

existen 3 grandes grupo el mensaje es mensaje publicitario nﬁf,as;i":f};ﬁinfr'm
de medios publicitarios

‘ \ El elemento principal De acuerdo al tiempo:
de la i Mensajes de corta duracién
o

(Medios masivos) (Medios altemativos) Medios auxili Mensajes de larga duracién Informar )
complementarios Despertar interés
| I Persuadir
son son son De acuerdo al contenido: SEpLurar la atencion

Permanecer en el tiempo

Mensaje emocional
Mensaje de contenido racional

Los que afectan a un mayor Los que afectan a un menor Los que 5"'Ve'|‘ defaPOYOd
numero de personas numero de € £4 eafuerza;de
los medios masivos

se dividen en se dividen en se dividen en la publicidad > La que se encuentra
| | | exterior es en los sitios publicos
Mede i’;";fﬁ;’;‘;‘“ Medios emergentes Fostctad mumor la publicidad ___ [ La que se envia impresa a
Medios digitales Medio de exhibicién Publicidad directa directa es un destinatario especifico
ejemplos medios ejemplos medios ejemplos medios Iai:l":,::r'td — :‘; ?:grﬁggogé:;:gz
masivos alternativos auxiliares

Radio Videos en tiendas Carteles en vias de transito
Television Anuncios antes de peliculas vallas en paraderos publicos
Cine Espectaculares moviles

Revistas Letreros electrénicos

Internet
Diarios

OBJETIVO GENERAL

Describir Los Medios publicitarios que utiliza la publicidad para transmitir un mensaje y posicionar
un producto o servicio en las organizaciones.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

% Explicar los tipos de Medios que utiliza la Publicidad: Medios masivos, Medios Alternativos
y Medios Auxiliares.

® Explicar los principales medios utilizados por la publicidad como la radio, la televisién, la
revista, internet, sus ventajas y desventajas.

* Explorar la composicion del mensaje publicitario: caracteristicas formas de presentar un
mensaje publicitario, uso que se hace del mensaje en la publicidad
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3.2. Prueba inicial

Realizar un mapa conceptual con los diferentes medios publicitarios estableciendo las ventajas y
desventajas de cada uno de ellos.

3.3. Tipos de medios publicitarios

Los medios publicitarios son los canales a través de los cuales se transmiten los mensajes. Elegir
los mejores medios para una campafia es una funcién importantisima; es necesario conocer bien
los beneficios que cada canal ofrece a las audiencias a que se dirigen y a los productos que van a
ser publicitados. Fischer Laura y Espejo Jorge (2004), exponen que La publicidad utiliza los tres
grandes medios: Medios masivos, medios alternativos, Medios complementarios o auxiliares.

Los medios masivos. Son aquellos que afectan a un mayor nimero de personas en un momento
dado.

Los medios masivos se suelen clasificar en funcién del canal o canales que emplean para crear y
difundir sus contenidos. Cada uno de ellos determina la utilizacién de unos cédigos y unas
condiciones de decodificacién que los publicitarios deben tener en cuenta. Asi nos encontramos
con:

Medios audiovisuales: los medios audiovisuales son los que se oyen y se ven; es decir, son los
medios que se basan en imagenes y sonidos para expresar la informacién. Hacen parte de ese
grupo la televisidn y el cine, aunque, cuando se habla de medios de comunicacidn informativos,
éste Ultimo es poco tenido en cuenta puesto que se lo considera mds como un medio de
entretencién cultural; en cuanto a la televisién, es en la actualidad el medio mas masivo por su
rapidez, por la cantidad de recursos que utiliza (imagenes, sonido, personas) y, sobre todo, por la
posibilidad que le ofrece al publico de ver los hechos y a sus protagonistas sin necesidad de estar
presente. Noticieros, documentales, reportajes, entrevistas, programas culturales, cientificos y
ambientales, etc., conforman la gran variedad de formatos de indole informativa que se emiten a
través de los medios audiovisuales.

Medios radiofénicos: la radio es el medio que constituye este grupo. Su importancia radica en que
quiza es el medio que con mads prontitud consigue la informacidn, pues, ademas de los pocos
requerimientos que implican su produccion, no necesita de imagenes para comunicar, tan sélo
estar en el lugar de los hechos, o en una cabina de sonido, y emitir. También vale decir que, por la
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gran cantidad de emisoras, la radio, como medio masivo, tiene mds posibilidades que la television,
ya que su publico es amplio y heterogéneo; ademas, a diferencia de los medios audiovisuales, ésta
puede ser transportada con facilidad, pues tan sélo necesita un radio de transistores, una
grabadora o un equipo de sonido para hacerse operativa. Asi mismo, es un medio que, a pesar del
tiempo, conserva una gran dosis de magia, pues puede crear imagenes, sonidos, voces y
personajes sin necesidad de mostrarlos.

Medios impresos: Estos son las revistas, los periddicos, los magazines, los folletos y, en general,
todas las publicaciones impresas en papel que tengan como objetivo informar. Son el medio
menos utilizado por el publico en nuestro pais, pues aparte de que para acceder a ellos se necesita
dinero, la mayoria de las veces implican saber leer, asi como tener alguna habilidad de
comprensidn, cosa que desafortunadamente en Colombia no todo el mundo tiene. Igualmente
requieren de un sistema complejo de distribucién, que hace que no todo el mundo pueda acceder
a ellos. Pero pese a esto, algunos medios, como los periddicos, son altamente influyentes en la
sociedad, pues ademas de contar con una informacién mas completa y elaborada por su proceso
de produccion, contienen andlisis elaborados por personajes influyentes y conocidos que gustan
de las letras para expresarse por considerarlas mas fieles y transparentes, pues a menudo se dice y
se piensa que la television no muestra la realidad tal como es, sino que la construye a su acomodo.

El efecto de los medios impresos es mds duradero, pues se puede volver a la publicacién una y
otra vez para analizarla, para citarla, para compararla. Hay medios impresos para todo tipo de
publico, no sélo para el que se quiere informar acerca de la realidad, sino que también los hay
para los jovenes, para los aficionados a la moda, a la musica, a los deportes, etc.; es decir, hay
tantos medios impresos como grupos en la sociedad.

Medios digitales: también llamados "nuevos medios" o "nuevas tecnologias". Son los medios mas
usados actualmente por los jévenes y, en general, por las personas amantes de la tecnologia.
Habitualmente se accede a ellos a través de internet, lo que hace que todavia no sean un medio
extremadamente masivo, pues es mayor el nimero de personas que posee un televisor o un radio
que el que posee un computador. Pese a lo anterior, la rapidez y la creatividad que utilizan para
comunicar, hacen de estos media una herramienta muy atractiva y llena de recursos, lo que hace
que cada dia tengan mds acogida. Otra de sus ventajas, a nivel de produccidn, es que no requieren
ni de mucho dinero ni de muchas personas para ser producidos, pues basta tan sélo una persona
con los suficientes conocimientos acerca de cdmo aprovechar los recursos de que dispone la red
para que puedan ponerse en marcha. Su variedad es casi infinita, casi ilimitada, lo que hace que,
dia a dia, un gran numero de personas se inclinen por estos medios para crear, expresar, disefiar,
informar y comunicar.
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PROPOSITOS Y FUNCIONES DE LOS MEDIOS MASIVOS

Basicamente, se pueden distinguir cuatro propdsitos de los medios de comunicaciéon masiva:

1. Informar: este fue el objetivo original de los medios de comunicacion en tiempo real (radio y
televisién), la posibilidad de informar a una gran cantidad de personas lo que estd ocurriendo en
el mundo en un tiempo cercano a los sucesos noticiosos.

2. Educar: la invencién de la imprenta (Gutenberg, 1440), dio origen a una de las funciones
principales de los medios de comunicacidn que aun se mantiene, a saber, la masificacion de la
cultura.

3. Entretener: es una funcion muy de moda en nuestros dias. Frente a las altas exigencias
laborales, buscamos un descanso en las secciones de chistes de los diarios, teleseries y peliculas de
la televisidn, y la gran variedad de sitios de internet.

4. Formar opinion: cada medio, considerando aspectos politicos, religiosos, nacionales o
culturales, va a interpretar y organizar la informaciéon de una manera adecuada a sus intereses.
Esta situacion se determina en la linea editorial impuesta desde la direccién de cada medio. Se
dice, pues, que los medios nos entregan una informacion parcelada o deformada, que no
necesariamente corresponde a la realidad.

CARACTERISTICAS

Estos medios masivos de comunicacién poseen algunas caracteristicas comunes:

1. Emplean canales artificiales que ponen en juego una tecnologia compleja y de elevado coste
material.

2. El emisor estd constituido por personas especificas que entregan la informacién a través de los
medios.

3. El receptor de los mensajes es, en todos los casos, colectivo y heterogéneo. Ello no quita que en
general tengan un publico ideal al cual se dirigen, que corresponderd a determinado nivel cultural,
social, con alguna tendencia politica o religiosa, etc.

4. La comunicacién es fundamentalmente unidireccional, es decir, no es posible la reaccién
inmediata de los receptores ante lo expuesto por el emisor.
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5. El cédigo dependera del lugar de origen del medio de comunicacién (Chile, espafiol, EE.UU,
inglés). Por otra parte, se mueve en todos los niveles de acuerdo al publico ideal al que va dirigido
(por ejemplo en la televisidn: programas de ciencia-lenguaje culto; programas juveniles lenguaje
coloquial; teleseries-lenguaje marginal)

6. Contexto tematico: se tratan los mas diversos temas, que abarcan todos los ambitos del interés
publico.

7. Contexto situacional: se mueven en un ambito espacial y temporal amplio (globalizacion de las
comunicaciones).

8. El mensaje toma diversidad de estructuras, de acuerdo a los recursos que pueden utilizar los
distintos medios para darlos a conocer.

Dentro de los aspectos negativos de los medios masivos de comunicacion se destacan dos
elementos importantes que afectan la veracidad o totalidad de la informacién: la censura y la
manipulacion de la informacion.

1. La Censura: consiste en la reprobacidn de ciertos contenidos, considerados como contrarios a la
moral, la cultura, la religidn, la politica u otro aspecto. Lo que se hace es eliminar lo que es
considerado como atentatorio o no darlo a conocer publicamente. Todo ello determina que
quienes accedan a la informacidn que presenta un medio que ha practicado la censura no cuenten
con todos los elementos de juicio para formarse una opinidn cercana a la realidad. En el caso
extremo, simplemente no conoceremos los hechos, pues estos no nos seran dados a conocer.

2. La manipulacién de la informacidn: consiste en intervenir la informacion para beneficiar una
posicion determinada. Basicamente, se maneja a nivel de interpretacion de lo sucedido, pues se
organiza la informacién de tal manera que se logra crear, en la mente del receptor, la lectura que
el medio espera.

Medios Auxiliares o Complementarios: Estos afectan a un menor nimero de personas en un
momento dado. Dentro de ellos se encuentra:

Publicidad exterior: Es un medio de bajo costo caracterizado por ser digerido a un publico
potencial en movimiento, que se desplaza fuera de los hogares. Se utiliza en campaiias electorales
o publicitarias y tiene un gran impacto visual al ser utilizada en sitios publicos de transito de
vehiculos o peatones, aunque es poco selectivo respecto a las audiencias.
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Publicidad interior: Se coloca en recintos cerrados como estadios, estaciones, taxis, etc. Tiene bajo
costo y una selectividad muy geografica.

Publicidad directa o correo directo: Se puede utilizar para el envio de publicidad de forma masiva
en diferente formato, como cartas, postales, e-mails, etc.

Medios Alternativos. También se conocen como medios no medidos. Llegan al consumidor de
manera selectiva, y apoyan a las estrategias promocionales, complementando el esfuerzo de los
medios masivos, nacieron con el fin de apoyar a los medios masivos, se caracterizan por llegar a
un mercado mas segmentado, ademas por recibir una respuesta inmediata del mensaje enviado.
Estos medios son utilizados especialmente con fines publicitarios y se ha comprobado que atraen
la atencidon de un buen numero de personas.

EJERCICIO DE AUTOEVALUACION

éConoce los tipos de Medios que utiliza la Publicidad?
1) Realizar una lista y explicar cada medio utilizado por la publicidad
2) Sabe explicar ¢ Como se clasifican los medios masivos?

Los medios masivos se suelen clasificar en funcion del canal o canales que emplea para crear y
difundir sus contenidos http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/blogue8/pag5.htm
Cada uno de ellos determina la utilizacién de unos cddigos y unas condiciones de codificacidn
que los publicitarios deben de tener en cuenta.

PISTA DE APRENDIZAIJE

Tener en cuenta: Los medios Publicitarios son canales a través de los cuales se transmite el
mensaje.

Tenga Presente: a la Hora de elegir el medio publicitario que el medio masivo llega a una gran
cantidad de personas, mientras los medios auxiliares afectan a un menor nimero de personas y los
medios alternativas complementan el esfuerzo de los medios masivos.
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3.4. Principales Medios Publicitarios

Los medios masivos son una herramienta, que permiten mantener a todo el mundo informado de
lo que pasa a nivel nacional o internacional. Se trata de canales que nos entregan informacion,
noticias e imagenes sobre como es el mundo en que vivimos. En las sociedades modernas, que
necesitan estar en constante contacto y enteradas de todo lo que sucede, los medios de
comunicacion son fundamentales. Se cree que no se podria vivir de la misma manera que lo
hacemos sin los medios de comunicacidn. Los mas importantes son:

Radio: De la radio siempre se dice que es el medio mds popular y mds unido al ciudadano medio.
Sobre él la audiencia manifiesta sin pudor que oirla es un habito y que se trata de un medio
apreciado, incluso querido. Sobre las caracteristicas especificas del medio, puedes consultar
Media-Radio.

La publicidad ha formado parte de la historia de la radio, ésta ha creado para ella formas propias y
de gran autenticidad, como el jingle, ejemplo de maxima convivencia entre el contenido del medio
y la presencia del anunciante. La cercania y la inmediatez son pues las principales caracteristicas
de la radio debidas, entre otras, a las siguientes condiciones:

Flexibilidad geografica y horaria: es posible escuchar la radio en cualquier punto del pais; no sélo
el nimero de emisoras es muy elevado, sino que cada zona geografica cuenta con emisiones
propias.

Recepcidn individual y cdmoda: a diferencia de sus inicios, el medio es hoy de consumo individual
y la persona elige el momento, el lugar, la emisora y la forma de escuchar la radio. Por otra parte,
apenas debe hacer ningln esfuerzo, sélo estar ahi y escuchar.

Complicidad: el oyente tiene la sensacidn de que le estan hablando a él o a ella, muchas veces
tiene la posibilidad de llamar y dar su opinién y, en determinados horarios o con determinados
locutores, puede alcanzarse la sensacion de intimidad.

Volatilidad del mensaje: en radio lo que no se escucha en el momento se pierde, no es posible
releer o revisar. Dentro de cada tiempo de emisién el mensaje cambia constantemente y se
actualiza.

El medio radio se puede clasificar principalmente por los criterios de difusiéon (emisidn nacional,
normalmente a través de la conexion en cadena con la red de emisoras, y emision local, de
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produccién propia), tipo de informacién (radio convencional y radio férmula), formas de emisidn
(onda media, AM, y frecuencia modulada, FM) y titularidad del capital (radio publica y privada).

A menudo la radio es elegida como medio de apoyo de otro principal que lleva el peso de la
difusién. De un modo o de otro proporciona a la publicidad sus ventajas y sus inconvenientes:

VENTAJAS

Mantiene la audiencia en distintos lugares (ubicuidad del medio): al ser un medio de recepcion
versatil, aumentan las posibilidades de contacto, ya que el publico puede escuchar la radio en el
hogar, en el puesto de trabajo, viajando, conduciendo, etc.

Alta segmentacion geografica: La banda de FM, por sus caracteristicas técnicas de su modulacién
(las ondas de FM no pueden traspasar accidentes geogréficos como montafias o cordilleras),
favorece que la radio sea un buen medio para realizar campafias locales, especificamente dirigidas
a un publico emplazado en un darea especifica, evitando la pérdida de eficacia a través de
lanzamientos mas masivos.

Segmentacién demografica y psicografica: es la programacion la que permite segmentar la
audiencia segun variables como la edad o los gustos. En la radio convencional los perfiles de
publico van cambiando a medida que se emite musica joven, cldsica, informativos, programas de
entretenimiento, deportivos. La radio férmula, esencialmente musical, selecciona un publico mas
especifico.

Cuenta con la imaginacién del publico: la voz, la musica, los efectos y el silencio crean un mensaje
que cada persona termina por completar con su imaginacién.

Bajo coste: tanto la produccidon del mensaje publicitario como las tarifas del medio, son
comparativamente hablando, un aspecto por lo general favorable a la decisién de incluirlo en el
plan de medios.

DESVENTAIJAS

Relativo grado de atencidn: se oye la radio mientras se realizan otras tareas y, aunque cambiar de
canal no es tan frecuente como en television, el grado de atenciéon disminuye en funcion de
distintas razones (concentracion en otra labor, distancia respecto al aparato receptor, intervencién
de otras personas, etc.).

Impacto limitado: la volatilidad del mensaje, su escasa permanencia y la forma de recepcién del
medio disminuyen la calidad del contacto publicitario. Como solucidn se utiliza la repeticidn,
aunque, como ya hemos dicho, ésta no debe ser indiscriminada.
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No es visual: en la sociedad del audiovisual parece que cuando falta la imagen y el movimiento
algo no esta acabado.

Las formas publicitarias disponibles en radio participan de las citadas caracteristicas de
inmediatez, complicidad y volatilidad. La cufia responde a muchas de las expectativas de impacto,
con mensajes breves aparecidos en los espacios destinados a la publicidad del programa o a los
bloques entre programas o préximos a las sefales horarias. Como alternativas, los espacios
patrocinados (con un mensaje al inicio y/o final de una parte de la emisién en la que hace
referencia expresa a que la marca patrocina esta informacion) y el microprograma o consultorio
(programa de corta duracién dedicado en exclusiva al mensaje del anunciante que se resuelve con
preguntas y respuestas. Su gran ventaja es la duracion).

La Television. Es habitual que todos los textos y discursos sobre television empiecen afirmando
que es el gran medio de comunicacidn de nuestro tiempo, el electrodoméstico imprescindible o la
forma de entretenimiento mas extendida en el mundo desarrollado. Su transmisién conjunta de
palabras, sonidos, imagenes, sefales convencionales y movimiento desafia barreras territoriales,
culturales y también ideoldgicas y sociales. Hoy es dificil conocer a alguien que ni tenga, ni vea la
television.

Para los investigadores de audiencias es quizd el medio mas estimulante debido a su evolucién. La
desaparicién en Espafia de la televisidon Unica en 1984, la entrada de la television privada en 1990,
la multiplicacion de la oferta (satélite, local y cable) y el potencial proximo convierten a este medio
en un objeto de estudio interesante, al tiempo que en un campo de maxima complejidad a la hora
de aconsejar una compra eficiente.

Entre las caracteristicas de la television destacamos las tres mas bdasicas:

Caracter audiovisual: esta naturaleza y la riqueza de su mensaje en cuanto a cédigos utilizados
consigue una forma de comunicaciéon que multiplica las posibilidades de impacto en la audiencia.

La atraccién hacia lo audiovisual: parece que la combinacidn de luz, movimiento y sonido atrae la
atencion antes que otros muchos estimulos, es lo que los expertos llaman la pulsidn escdpica
(impulso natural y reflejo a mirar hacia cualquier estimulo que llame nuestra atencién), haciendo
referencia a los estimulos internos del organismo que impulsan a la accién. Si entramos en un
lugar con un televisor encendido, seguramente nuestra mirada se ird hacia la pantalla. Mas alla de
los fendmenos fisicos o naturales, el dominio de lo audiovisual se ha convertido en un signo que
diferencia a nuestra sociedad de cualquier otra anterior.
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Audiencias masivas: si las comparamos con las que proporcionan otros medios, sigue ganando la
televisién en la mayoria de los casos.

El medio televisivo se puede clasificar principalmente por los criterios de alcance o cobertura
(nacional, autondmica y local), coste para la audiencia (televisidn gratuita y de pago) y titularidad
del capital (television publica y privada).

Desde el punto de vista publicitario, este medio ofrece las ventajas y desventajas:

VENTAJAS
Rapidez de penetracion, lo que le hace especialmente atractivo y adecuado para el lanzamiento de
los productos de consumo y, en general, cuando el objetivo es lograr impactar en poco tiempo.

Flexibilidad geografica y temporal: comparte esta caracteristica con la radio puesto que se han
superado cualquier limitacion técnica para hacer que la seial llegue a cualquier punto. El nimero
de televisores crece y no sélo en los hogares, es posible encontrarlos en muchos lugares publicos.
Los horarios de emisidon son muy amplios y la oferta es creciente.

Calidad del mensaje, resultado de dos factores: el primero es la capacidad de impacto derivado de
la combinacidn de distintos cddigos, el telespectador puede mirarlo, escucharlo, cantarlo, leer el
mensaje que aparece

DESVENTAJAS

Falta de especializacidn: si la especializacion en radio es muy relativa, en la televisidn tradicional,
es decir, la gratuita, tampoco es significativa.

Saturacion publicitaria: las empresas de television se financian parcial o totalmente mediante
publicidad, cuanto mas espacio venden mds ingresos. Por su parte, los anunciantes buscan la
maxima presencia en las mejores condiciones y eso desequilibra el tiempo dedicado a las marcas.
Hay demasiada publicidad, dicen la mayoria de los espectadores, y reclaman que se limite.

Dudas sobre la eficacia: a la saturacion se une la huida de la audiencia ante la publicidad, sobre
todo si consideramos lo facil que resulta cambiar de canal gracias al mando a distancia. El zapping
en los cortes publicitarios es una sombra que vuela sobre las expectativas de aquellos planes de
medios que sugieren al anunciante centrar exclusivamente su esfuerzo en spots de television.

Coste elevado: la produccidn de la publicidad en TV no es barata y las tarifas, aunque se hayan
moderado y haya sitio para la negociaciéon, multiplican el presupuesto de la campaiia.
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En cuanto a las formas publicitarias disponibles para el anunciante se puede hablar también de
una evoluciéon motivada por la prioridad de responder a la necesidad de rentabilizar su presencia
en el medio. Al tradicional spot generalmente de 20 é 25 segundos situado en los bloques
publicitarios de la parrilla de programacién y el poco utilizado publirreportaje (anuncio de uno a
tres minutos de duracién emitido en el bloque publicitario), se han sumado los patrocinios
televisivos (de dos tipos, uno semejante al de radio, con un mensaje al inicio y/o final de un
programa o una informacién en el que se cita expresamente la marca patrocinadora; en el otro el
mensaje se incorpora al contenido del programa, ya que es el propio presentador o una tercera
persona quien lo dice), las tele promociones (espacios dedicados a la promocién de un producto,
servicio o causa también durante el desarrollo del programa, pueden adoptar alguna forma de
concurso e incluir la participacion de la audiencia) y las sobreimpresiones (insercion en pantalla de
la marca, el eslogan o cualquier elemento publicitario, de modo que el telespectador lo ve al
tiempo que mira su programa).

Cine. Cine es sindnimo de entretenimiento. El cine es un producto de consumo voluntario y
deseado en el que la publicidad también estd presente cumpliendo un papel fundamentalmente
de apoyo. En muchos aspectos el cine es un medio opuesto al otro gran medio audiovisual, el
televisivo, con el que comparte su naturaleza basica aunque proponiendo al espectador y al
anunciante ofertas diferentes:

Las mejores condiciones de recepcidn: a las condiciones que proporciona el caracter audiovisual y
la atraccion por esta forma de transmitir los mensajes, se suman las caracteristicas de la
recepcion: gran pantalla, alta calidad de imagen y sonido, concentracién en el mensaje por la
proyeccién a oscuras, etc.

Capacidad expresiva: el medio aporta al mensaje no sélo sus condiciones de recepcidn, sino sus
valores expresivos. El hecho es que ningln otro medio de comunicacién ha recibido el titulo de
séptimo arte.

Bajo nivel de audiencia: el cine no ofrece grandes audiencias desde un punto de vista
estrictamente cuantitativo.

Los soportes del cine son cada una de las salas y, légicamente, se restringen al ambito local, por
eso la clasificaciéon de este medio se centra en la categoria de las salas, diferenciadas por el
tamafio y la oferta de peliculas (gran sala y multicines) y, en todo caso, por el tipo de proyeccién
(version original o doblada). Se contratan salas o circuitos de acuerdo con la cobertura geografica
que se quiere lograr.

Los planificadores de medios observan al cine desde sus posibilidades para llegar a la audiencia.
Esto es lo que ven:
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VENTAJAS

Calidad del impacto, consecuencia de las condiciones de recepcidn que ofrece el medio. Esto esta
relacionado con una alta tasa de recordacién. La publicidad en cine, por lo general, impacta y se
recuerda mas.

Saturacion inexistente, ya que el nimero de anuncios que se proyectan es muy reducido.

Gran calidad, aunque con contrastes. Se distingue muy bien la publicidad de las grandes marcas,
sugerente, expresiva, y la de pequefos anunciantes de la zona que aciertan sin duda en la
oportunidad de contacto con su publico pero no cuentan con medios profesionales.

Actitud positiva del espectador: ha elegido ir al cine, lo concibe como tiempo de ocio, una
diversion ante la que demuestra una clara actitud positiva. Su atencién sobre la pantalla es
maxima.

Cierta flexibilidad geografica: el nimero de salas se redujo pero también se han abierto nuevas,
hoy la mayoria de las poblaciones tienen cerca o relativamente cerca la oferta de la cartelera.

DESVENTAIJAS.

Segmentacién geografica local: el medio permite plantear compafias de cobertura nacional,
regional y local, aunque es en este ultimo terreno en el que ofrece su maxima capacidad, ya que
puede plantearse la difusion especifica en una zona o en determinados barrios de una ciudad.

Escasa penetracion: al contrario que la televisién, no es un medio que permita conseguir
audiencias grandes en poco tiempo.

Escasa flexibilidad temporal: el nimero total de sesiones es muy reducido, al dia sélo se podran
hacer dos o tres pases.

No efecto de repeticion: el anuncio se pasa una sola vez por sesion. La mayoria de los
espectadores va poco al cine. En caso de que alguien haya ido tres veces al mes se habra expuesto
al anuncio como maximo tres veces, aunque es posible que la campafia no estuviera en pantalla
durante todo ese tiempo, o que haya ido a otro cine donde no la ponian o que haya llegado tarde,
justo al comienzo de la pelicula.

Alto coste de produccién: un anuncio para cine es una pelicula de cortisima duracién pero su
presupuesto tiene las mismas partidas y el coste de hacerlo con calidad es elevado. Ademas es
preciso enviar copias a cada una de las salas, lo que aumenta alin mas el precio total.
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El cine ofrece la pelicula como forma publicitaria, es el equivalente al spot televisivo con una
duracion mayor, en torno a los treinta o cuarenta segundos. Ambos medios comparten la
aspiracion del anunciante de poder colocar su mensaje dentro de la propia programacion, en lugar
de en los espacios reservados a publicidad. El emplazamiento de producto o product placement es
también una practica frecuente en cine.

LAS REVISTAS. Las revistas son el medio grafico de mayor calidad desde el punto de vista técnico,
aparecen en kioscos y tiendas con una periodicidad mayor que los diarios y alcanzan por lo general
un nivel mas alto de especializacién tematica.

Para muchos anunciantes las revistas son un soporte habitual debido a sus caracteristicas:

Nivel de especializacidn: hay distintos tipos de comprador de revistas e incluso de lector de
revistas, pero cabe sefialar en la mayoria de los casos un punto en comun: eligen la publicaciéon
por el tipo de informacién, por los contenidos que incluye. Las revistas suelen especializarse para
interesar y mantener a un publico que busca ampliar informacién sobre temas que le motivan.

Nivel de estima hacia el medio: quien compra la revista paga un precio que no siempre considera
bajo, quien la lee y se interesa por sus articulos puede llegar a coleccionarla, muchos la
recomiendan o la ensefian a otros interesados por los asuntos de los que trata.

Las revistas se pueden clasificar principalmente por criterios de orientacidén (para publico no
especializado, técnicas y de investigacion), tematicos (actualidad, economia, moda, corazén,
motor, informatica, decoracidn), periodicidad (revistas semanales, mensuales o de otra
periodicidad) y de distribucién (venta en kioscos y otros puntos o suscripcion).

Dentro de este medio ocupan un lugar propio los suplementos y dominicales, publicaciones que se
obtienen al comprar un diario. En general nunca es posible su adquisicién separada, de modo que
los periddicos las ofrecen en determinados dias de la semana como un complemento informativo
y un incentivo para la compra. Técnicamente muchas de ellas son revistas, siempre que tengan
entidad propia; de hecho compiten con ellas en formato, calidad y como soporte publicitario. Las
ventajas y desventajas de las revistas son las siguientes:

VENTAJAS
Coinciden con los diarios en la posibilidad de relectura y en el tiempo de recepcidn, que también
es decidido por el lector, aunque no son sus Unicas ventajas.
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Mayor calidad de impresion: el papel utilizado y los procesos gréficos, asi como una periodicidad
mas amplia que en el caso de los diarios permiten ofrecer a las anunciantes magnificas
condiciones técnicas para sus anuncios.

Flexibilidad en las acciones publicitarias: por las mismas razones, estas publicaciones son mas
flexibles con las formas publicitarias y las acciones que los anunciantes quieren insertar para
asegurar el efecto buscado.

Buena segmentacion del publico: La publicidad provoca probablemente menos rechazo cuanto
mas orientada estd a productos, servicios, marcas y opciones en los que el lector estd interesado y
esto es posible cuanto mas especializada es la revista.

DESVENTAIJAS

Audiencia limitada: las revistas restringen inevitablemente su publico a medida que se
especializan. Explican ademads esta desventaja el precio de venta y el hecho de que los lectores
pueden estar basicamente informados de muchos de los temas que tocan a través de medios
como la television, la radio o internet.

Menor segmentacion geogréfica: Aunque la difusidn de las revistas se ha facilitado mucho desde el
punto de vista geografico, no es comparable con la prensa. Existe un nimero significativo de
diarios locales pero no de revistas locales, de ahi que la mayoria de ellas tengan vocacion nacional.

Frecuente saturacién publicitaria en muchas de ellas: la mayor aceptacion de publicidad realmente
orientada a los lectores convive con el rechazo por el exceso de publicidad que registran algunas
de estas publicaciones.

LOS DIARIOS. Los diarios son publicaciones periodisticas que aparecen, salvo excepciones, cada
dia, todos los dias de la semana. Representan el periodismo que da prioridad a la informacién, a la
actualidad y a la reflexion. Para la inmensa mayoria, sean o no sus lectores habituales, es el medio
mas respetado, quiza por su herencia histérica y su implicacion politica y social.

Desde su origen la prensa diaria presta espacio a los anunciantes Publicidad ofreciendo la
posibilidad de contacto con unos lectores acostumbrados a la combinacién de informacién con
anuncios.

Ofrece a los anunciantes caracteristicas como:
Credibilidad: el lector mantiene una relacion de aceptacidn con su periddico, lo elige

personalmente porque quiere informarse y crearse una opinion a través de sus paginas. En
principio se registra una disposicion a creer y aceptar lo que en él se dice.
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Permanencia del mensaje: la prensa se puede guardar para volver a leer mas tarde o para ensefiar
a otros. El esfuerzo que requiere hacerlo es muy inferior al que supondria guardar una emisidn
televisiva o radiofdnica.

Peso informativo: sus mensajes pueden ser amplios, incluso minuciosos, lo que le distingue dentro
de los medios masivos.

Los periddicos se pueden clasificar principalmente por los criterios de alcance (diarios nacionales,
regionales y locales), tipo de informacién (diarios de informacion general y diarios especializados)
y, por ultimo, coste para el lector (prensa de pago y prensa gratuita).

Desde el punto de vista publicitario la prensa ofrece las siguientes ventajas y desventajas:
Ventajas

Flexibilidad geografica, derivada del elevado nimero total de cabeceras o diarios que existen en
cada comunidad, zona, cuidad, etc. Si se quiere alcanzar a un publico ubicado en una zona
geografica determinada, sera posible elegir insertar el anuncio especificamente en el diario o
diarios que se publican alli.

Escasa saturacioén: los peridédicos no tienen un porcentaje tan elevado de anuncios como otros
medios, lo que favorece la posibilidad de ser visto y disminuye el rechazo hacia la publicidad.

Crédito del medio: el respeto al medio y la credibilidad alcanzada por un periédico repercuten
positivamente sobre las marcas que se publicitan en sus paginas. Un producto que se da a conocer
a través de un periddico de gran tirada y crédito transmite que es un lanzamiento importante.

Posibilidad de relectura, de modo que el mensaje puede ser visto mds de una vez sin que el
anunciante tenga que invertir en el segundo o tercer impacto.

Tiempo de recepcion: el individuo elige cuanto tiempo quiere dedicarle al anuncio, puede pensar
sobre los datos, la propuesta o las imagenes que se presentan, puede recortar el anuncio o tomar
nota del teléfono o la web que aparece en él.

DESVENTAIJAS

Menor calidad de impresién, derivada de la propia calidad del papel utilizado y del proceso grafico
con el que es preciso trabajar. Este aspecto ha mejorado mucho gracias a la evoluciéon de las artes
graficas que han introducido ya el color y reformado el secado de tintas, entre otras mejoras,
respetando basicamente el bajo precio de venta del periddico.
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Segmentacién relativa del publico: aunque la mayoria de los periddicos de informacién general
segmentan ideoldgicamente, por lo demds, personas muy distintas pueden leer el mismo
periddico, lo que dificulta la localizacidon de publicos concretos.

INTERNET: Internet es el Gltimo medio de comunicacidon que se suma a la cultura de masas,
actuando como fuente de informacién y via de entretenimiento, compra, formacidn, creacion de
negocios, movilizacidn social, etc. Como en casos anteriores de irrupcion de un canal distinto, ha
provocado un aluvién de anadlisis, criticas y exageraciones sobre lo que podia provocar. La llamada
revolucion de internet es una aportacion historica de los 90 basada en las nuevas tecnologias y
llamada a quedarse para siempre, como antes lo han hecho cada uno de los medios masivos que
estamos estudiando.

Es el medio mas joven, ha buscado apoyo financiero en la publicidad ofreciendo a los anunciantes
nuevas posibilidades online para llegar a sus publicos.

La novedad del medio es la interactividad, que potencia en el usuario la sensacidn de intervenir en
el proceso de comunicacién, él selecciona entre todas las fuentes de informacién y decide por
dénde va a navegar. El proceso se matiza con las siguientes caracteristicas:

Contacto personal: el internauta accede de manera individual al medio, de modo que el mensaje
llega a su pantalla y se dirige a él como si fuera un destinatario privilegiado. Es un medio con un
enorme potencial para alcanzar a las masas que busca provocar la sensaciéon de estar creado
especificamente para ti.

Medio interactivo, audiencia activa: la audiencia que entra en internet ejerce un papel activo y se
sabe protagonista. Ademas, “estar conectado” se premia socialmente con la imagen de estar al
dia, ser moderno, aspiracién eterna que en cada momento pretendemos demostrar ante nuestros
grupos de pertenencia o aspiracion.

Caracter de descubrimiento: el medio esta dando a la mayoria la posibilidad de entrar en un
mundo nuevo, con visos de no tener limites, para ofrecer todo tipo de informacion y de acceso a
multiples opciones.

Desde el punto de vista publicitario, el reto es captar la atencién de un usuario que tiene mayor
control del entorno y cantidades ingentes de informacion y mensajes llamativos a su disposicion.
Para hacer efectivo el contacto, internet ofrece al anunciante ventajas e inconvenientes:
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VENTAJAS

Seleccion especifica del publico objetivo: los que disponen de esta tecnologia y gustan de probar
cosas nuevas ven en internet un medio perfecto. Jévenes y profesionales suelen ser un publico
abierto a las propuestas informativas y promocionales que le llegan a su PC.

Posibilidad de cerrar la compra: al ver el anuncio la audiencia puede usar el medio para entrar en
contacto, solicitar mas informacion e, incluso, realizar la compra. Esto supone como minimo un
ahorro de tiempo y esfuerzo.

Espacio Unico: la publicidad y el resto de contenidos comparten el mismo el espacio, de modo que
el espectador no puede hacer zapping.

Calidad de impacto, derivado de las buenas condiciones de recepcion. La publicidad en internet se
beneficia del nivel de concentracidn al que llega la audiencia en este medio. Quien esta delante de
la pantalla no estd haciendo otras cosas como le pasa al oyente de radio, ni se duerme como
cuando estd viendo la tele. El esta conectado, se engancha.

DESVENTAJAS

Deja fuera a segmentos enteros de poblacién, aquellos que no dispongan de un ordenador, de
conexién a la red y de conocimiento del medio no podran acceder a la publicidad. Con internet se
llega a los internautas.

Relativa fiabilidad de los mensajes: la naturaleza del medio permite la circulacién de todo tipo de
mensajes, con y sin fuente fiable y con una gran capacidad de parecer real. El conocimiento de
algunos casos de fraude y la sensacién de anonimato que favorece la red pueden afectar a la
credibilidad de sus mensajes.

Rechazo a los mensajes comerciales: los usuarios suelen ser sensibles con la publicidad, a la que en
muchas ocasiones considera invasiva, por su recepcion no solicitada, su repeticidn y su insistencia,
sobre todo el llamado spam que se esta convirtiendo, junto con los virus, en el principal problema
de la comunicacion eficaz via internet.

Audiencia limitada: aunque su potencial estd demostrado, es preciso mirar las cifras totales antes
de caer en la ceguera de pensar que este medio “puede con todo”, como se ha repetido muchas
veces. En todo caso, para eso hay que esperar.
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La publicidad online ha ido rapido en la creacién de nuevas formas publicitarias, hasta el punto de
que ya se puede hablar de una evolucién motivada por la busqueda de respuestas a las
necesidades de las organizaciones que invierten en internet. Los primeros anuncios son los
banners situados normalmente de forma horizontal en la pagina web o en el espacio reservado
para ellos, pueden tener distintos tamafos y la mayoria son animados. Desde el banner han
surgido muchas otras férmulas, las mas importantes son: el e-mail marketing o correo electrénico,
qgue se dirige a la direccion del publico para mantenerle informado, proponer ofertas y otras
alternativas;

La website, o pagina web, un espacio en la red disefiado para dar a conocer la empresa, las
personas que lo dirigen, sus productos y servicios, sus actividades, otras formas intrusivas son la
ventana emergente, que aparece sin aviso y el roadblock, que presenta un anuncio en una pagina
web no solicitada; y el anuncio editorial o advertorial, publicidad con formato de noticia y estilo
periodistico.

Los medios alternativos

Los medios alternativos. Ofrecen varias ventajas sobre los medios tradicionales entre las que
encontramos gran accesibilidad, mayor alcance, frecuencia, flexibilidad geografica, flexibilidad
demografica, menor costo, flexibilidad creativa, ubicacién y mayor impacto, llegando a ser casi
perfectos. Pero como en todo, también encontramos sus desventajas las cuales estan vinculadas al
mensaje fugaz, influencia ambiental, mediciéon de la audiencia, control, planeaciéon y costos,
disponibilidad de lugares y a la contaminacidn visual.

Son aquellos medios que no se encuentran en las anteriores clasificaciones y que pueden ser muy
innovadores. Segun Lamb, Hair y McDaniel, dentro de este grupo se encuentran los siguientes
tipos de medios de comunicacion:

Faxes.

Carritos de compras con video en las tiendas comerciales.
Protectores de pantallas de computadoras.

Discos compactos.

Kioscos interactivos en tiendas departamentales.

Anuncios que pasan antes de las peliculas en los cines y en las videocasetes rentadas.

Ademas, segln los mencionados autores, casi cualquier cosa puede convertirse en un vehiculo
para exhibir publicidad Por ejemplo, los elevadores (ascensores) incluirdn o ya incluyen pantallas
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para exhibir noticias, informacién y publicidad para captar la atencién de trabajadores de altos
ingresos en los grandes edificios de oficinas.

También encontramos otros medios muy comunes en la vida cotidiana:

Publicidad de Promocionales: Que generalmente se distribuye de manera gratuita en un programa
de comunicacién o de marketing. Consta de dos categorias, los promocionales para consumidores
y los promocionales institucionales.

Directorios: Aqui nos encontramos con la publicidad de tipo especializado, en donde se le
transmite al consumidor cémo efectuar la compra y no el por qué efectuarla.

Por ultimo encontramos los medios emergentes en los que se encuentran:

Videocintas: En donde encontramos un folleto de video, que anuncia el producto y lo envia a los
prospectos y clientes.

Publicidad en salas cinematograficas: En la cual el 77% de los espectadores recuerdan el anuncio al
dia siguiente en comparacion al 20% de los anuncios en television.

Cajero automatico: El cual ofrece varios medios de exposicién de manera completa incluyendo:
premios y promocionales.

Los medios alternativos, son considerados el futuro de la publicidad ya que han demostrado
causar una mayor impacto y destreza para llegar a un publico objetivo mayor al que llegan los
medios tradicionales, ya que se combinan estrategias offline y online las cuales cumplen de
manera directa con los objetivos, convirtiendo a los clientes en embajadores de marca. Ademas de
reforzar y mejorar el branding, permitiendo un marketing directo de forma original, y logrando
una mayor fidelidad por parte del consumidor.

Medios auxiliares o complementarios

La Publicidad Exterior. Denominado también como publicidad fuera del hogar abarca infinidad de
medios, entre ellos se encuentran, los carteles (mallas colocados en las vias de mayor transito), los
pintados en transportes (buses y taxis), los espectaculares Unicos (luminosos), las imagenes por
computadora (pantallas gigantes), los rotativos y los espectdculos de rayos laser, o los paraderos
de autobuses. Los cuales resultan ser una gran ayuda para los otros medios publicitarios,
complementdndose con la radio, la televisién, las revistas, etc. Ademds, de que el publicista
lograra de que el producto se posicione en la mente del consumidor potencial.
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VENTAJAS DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR

Son los exteriores, un medio dominante que combina grandes niveles de alcance y frecuencia, una
colorida presentacién de productos. Los exteriores, ofrecen una de las mejores y ultimas
oportunidades para llegar a los consumidores antes de la compra. En este sentido, combinan las
mejores caracteristicas de la radio, la televisidn, revistas, etc., y el punto de venta, reforzando la
eficacia de estos otros medios de publicidad, los exteriores estan solos en su calidad de verdadero
medio masivo.

Los exteriores ofrecen la posibilidad de llegar a porciones determinadas de un mercado geografico
o demografico, pero su mayor fuerza reside en su capacidad para llegar, en forma barata y veloz, a
toda la poblacién que esta en movimiento. Veamos entonces algunas de las caracteristicas
(ventajas) mas importantes de los exteriores.

Los exteriores refuerzan una campana de televisién, mediante objetos visuales potentes que
extiendan las imagenes transmitidas y mejoran el alcance y la frecuencia generales de la televisién.

Los exteriores ofrecen una asociacién grafica y visual que no tiene la radio.
Los exteriores pueden aumentar la frecuencia que falta en muchas campanas de revistas.

Las imagenes graficas de los exteriores, combinadas con los periédicos, ofrecen un impacto visual.
Ademas, debemos mencionar que la mayor parte de la publicidad exterior ofrece una cobertura
del mercado durante las 24 horas. Si bien es posible no prestar atencién a otros medios, o si la
exposicidn a éstos depende de los habitos del publico, en el caso de los exteriores no es posible
apagarlos ni adelantarlos con un control remoto, no es posible dejarlos a un lado o sin abrirlos. Es
por ello que el mensaje de los exteriores siempre esta trabajando para aumentar las compras y las
utilidades.

Finalmente, no olvidemos que los exteriores, nos ayudan a alcanzar a esos grupos dificiles como
son; los consumidores jévenes, tanto adultos como adolescentes, quienes usan poco los medios
impresos y, con frecuencia, estan fuera del hogar durante buena parte del dia. Asi pues aun
cuando los exteriores podria estar en desventaja al tratar de presentar un mensaje de ventas
completo, cuando menos tiene capacidad para mantener cierto nivel de conciencia de marca.

DESVENTAJAS DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR
Asi como la aplicacién de los exteriores tiene sus ventajas, también presentan algunas desventajas
estos son:
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Limitaciones creativas y escaso nivel de atencidn; esto debido a que la persona promedio los ve
menos de 10 segundos. Ademas el "texto" promedio de los exteriores sélo tiene entre siete (7) y
diez (10) palabras.

Poca selectividad de publico; dirigido a todos los segmentos en general y a nadie en particular. Se
podria decir que es mas una escopeta que un rifle.

Problemas de disponibilidad; Es imposible complacer a algunos anunciantes con las ubicaciones
que estos habian elegido al principio.

Sin embargo, a pesar de estas desventajas la publicidad exterior debidamente ejecutada puede ser
un método econdmico para conseguir la inmediata

PUBLICIDAD INTERIOR: Consiste en medios visuales (y en algunos casos incluyen audio) colocados
en lugares cerrados donde las personas pasan o se detienen brevemente.

Segun Laura Fischer y Jorge Espejo, ésta publicidad se coloca en: Estadios deportivos; plazas de
toros; interior de los camiones; buses y tranvias urbanos; la parte inferior de pantallas
cinematograficas (marquesinas luminosas) y el interior del metro, ya sea dentro de los vagones o
en los andenes.

Sus ventajas son: Bajo costo, audiencia cautiva, selectividad geografica.
Sus desventajas son: No da seguridad de resultados rapidos, no llega a profesionales ni a
empresarios, son muy numerosos y tienden a parecerse tanto que se confunden.

PUBLICIDAD DIRECTA O CORREO DIRECTO: Este medio auxiliar o complementario consiste, por lo
general, en enviar un anuncio impreso al cliente potencial o actual.

Segln Laura Fischer y Jorge Espejo, la publicidad directa emplea muchas formas (por ejemplo,
tarjetas postales, cartas, catdlogos, folletos, calendarios, boletines, circulares, anexos en sobres y

paguetes, muestrarios, etcétera). La mas usual es el folleto o volante.

Sus ventajas son: Selectividad de publico alta; no hay competencia publicitaria dentro del mismo
medio; permite personalizar.

Sus limitaciones son: Costo relativamente alto por exposicidn; imagen de correo basura.
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Ejercicio de auto evaluacion

éConoce los Medios Utilizados por la publicidad?
1) éCuales son los principales medios de difusidn utilizados por la publicidad?
2) Realizar una lista de las ventajas y desventajas que cada medio ofrece

Saber elegir el medio mas adecuado para llegar a cierto mercado meta y para cumplir los
objetivos del marketing es un asunto de vital importancia
http://ciberopolis.com/2011/09/26/ventajas-y-desventajas-al-utilizar-los-medios-
publicitarios/ es por esto que existen los pro y contra de usar cualquier medio publicitario
en el negocio o pyme.

Los medios publicitarios juegan un papel muy importante dentro de cualquier campafia
publicitaria Vamos a ver a continuacién las caracteristicas de los diferentes medios
tradicionales, asi como su evolucion en los ultimos tiempos.
http://www.articulosinformativos.com/Medios Publicitarios-a1038552.html

PISTA DE APRENDIZAJE

Tener en cuenta: La Publicidad utiliza los medios masivos, los medios alternativos y los
medios auxiliares para dar a conocer el producto o servicio.

Tenga presente: los medios masivos mas importantes utilizados por la publicidad son: la
radio, la prensa, las revistas, el cine, el internet.

Traer a la memoria: Los medios alternativos se perfilan como el futuro de la publicidad
utilizando gran tecnologia para llegar a la mente de los consumidores

3.5. El Mensaje Publicitario

La Publicidad pone en contacto a consumidores y productores a través del mensaje o anuncio
publicitario, cuyas caracteristicas se relacionan con el medio que se emite y con el publico al que
esta destinado, en marketing el mensaje es el elemento principal de la publicidad un mensaje
efectivo debe de tener en cuenta determinadas caracteristicas: Informar, persuadir, despertar

Interés, captar la atencion, tener permanencia en el tiempo, ser entendible, existen diversas
formas de presentar un mensaje, mensaje emocional, mensaje racional, mensaje de corta
duracién, mensaje de larga duracidon. De acuerdo al uso que se hace del mensaje los estilos
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publicitarios se pueden clasificar en: publicidad cooperativa, publicidad comparativa y publicidad
testimonial.

Caracteristicas del mensaje.

El éxito de un mensaje publicitario esta en funcion del grado de cumplimiento de los objetivos
esperados. Un mensaje efectivo debe tener en cuenta determinadas caracteristicas:

Informar. El principal componente del mensaje publicitario tiene un caracter informativo. Deben
darse a conocer tanto las caracteristicas del producto como los beneficios que se obtiene por su
uso.

Ser realista. Es importante que el mensaje que se transmite sea creible y responda a una realidad.
No deben crearse falsas expectativas que a la larga revertiran negativamente en el producto.

Despertar interés. Tanto las acciones publicitarias como el propio mensaje deben estar enfocados
en destacar los aspectos mas significativos del producto y los beneficios mds notables que pueda
generar el deseo de adquirirlo.

Se trata de influir y estimular la atencién del consumidor para que varie su conducta de compra en
beneficio del producto publicitado.

Entendible. Es importante que el conjunto de acciones publicitarias que se lleven a cabo puedan
ser interpretadas por el consumidor. En el marco de estas acciones, es importante que el mensaje
sea entendido por el consumidor. No basta con crear grandes campafias publicitarias si el mensaje
no es comprensible y no prevalece en la mente del destinatario. El consumidor debe poder
identificar y entender lo que se le trata de transmitir.

Persuadir. Conviene que el mensaje tenga entidad propia y capacidad para convencer al publico
sobre las bondades del producto. El objetivo es crear y resaltar las caracteristicas de un producto y
facilitar que la venta se materialice.

Captar la atencidn. El mensaje debe ser creativo y original, y debe tratar algin aspecto que tenga
interés para el consumidor. Se trata de transmitir el mensaje de forma que se estimule la atencidn
del publico al que va dirigido, es decir, expresar las virtudes de un producto de forma diferente a
como lo hacen los competidores.

Permanencia en el tiempo. El mensaje publicitario debe enmarcarse dentro de un conjunto de
acciones publicitarias, lo que técnicamente se conoce como campaia publicitaria.
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El éxito de una campanfa publicitaria depende en gran parte de la capacidad de generar el impacto
y la expectativa necesaria entre el publico al que va destinada. Para ello, es importante transmitir
el mensaje en el formato conveniente y durante el plazo de tiempo adecuado. El plazo necesario
quedard determinado por las caracteristicas del producto y por la intensidad de las acciones
publicitarias que se lleven a cabo.

Formas de presentar el mensaje.

Hay diferentes formas de presentar un mensaje publicitario. La forma en que se presenta el
mensaje se conoce técnicamente como estilo publicitario, que es aquel conjunto de elementos
que se observan en un determinado anuncio. A pesar de que los elementos que pueden aparecer
en un anuncio son muy variados, su uso quedara condicionado por el tipo de medio en el que se
lleven a cabo las acciones publicitarias.

De forma general, podemos clasificar el tipo de estilos publicitarios en funcién de la forma o
caracter en que se presenta el mensaje. Una posible clasificacion podria hacer referencia al
contenido del mensaje. Sobre esta base tendriamos dos grupos: mensajes de contenido emocional
y mensaje de contenido racional.

Mensaje emocional. EI mensaje emocional es el que invoca los sentimientos del destinatario,
tratando temas que afectan a la persona. Al tratarse de emociones, suelen crearse anuncios de
gran intensidad y, por tanto, de poca consistencia en el tiempo. La salud, la familia, el sexo y el
estilo de vida son los principales argumentos utilizados en el mensaje emocional.

El concepto de salud y familia suele estar muy vinculado en publicidad. El objetivo es que el
destinatario de la publicidad pueda crear asociaciones de ideas entre el producto y conceptos
como bienestar, unién familiar o salud.

El sexo, concretamente el erotismo, es también un argumento muy utilizado en los mensajes
publicitarios, sobre todo en los aspectos relacionados con la mujer. No obstante, de forma
continua se esta recurriendo a este concepto para cualquier tipo de producto, lo que desde el
punto de vista de la ética profesional no tiene justificacion alguna.

El estatus social o el estilo de vida es otro de los conceptos recurrentes en publicidad. Situaciones
protagonizadas por determinados segmentos de mercado con diferentes estilos de vida permiten
hacer asociaciones entre producto y situacion.

Diversion, fantasia, humor y educacién son también conceptos con los que se trata de crear
asociaciones de producto. Se trata de situaciones fantasticas, irreales o imaginarias que permiten
sofiar y dejar volar la imaginacidon, o la utilizacion de imagenes espectaculares, canciones
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publicitarias y bandas sonoras famosas tratan de identificarse con esperanzas y deseos que
pueden materializarse a través del producto.

Mensaje Racional. El mensaje racional es el que apela a la razén, a argumentos logicos del
destinatario. En este caso, se suelen tratar aspectos como el precio del producto, la calidad o el
uso que de éste se hace. El mensaje racional no tiene un caracter tan inmediato como el
emocional, por lo que su utilidad tiene mayor longitud en el tiempo.

Los principales elementos que se utilizan en el mensaje racional tienen un caracter cuantitativo. El
precio o la calidad del producto son elementos claves en productos de los que se pretende
argumentar caracteristicas propias del producto o diferencias respecto a otros productos
competidores.

La explicacién de coémo utilizar un producto, las ventajas que posee, los beneficios que aporta su
utilizacién o los problemas que soluciona su uso son también argumentos a los que se recurre con
frecuencia en el mensaje.

La seguridad de uso del producto y, sobre todo, su duracidn son elementos muy importantes en
productos de alto valor afiadido o de precio elevado. Con este tipo de argumentacién se trata de
crear o mejorar una actitud hacia una marca concreta o hacia un producto determinado.

Otra posible clasificacion haria referencia a la duracién de los efectos de la campafia publicitaria
en el tiempo, lo que daria lugar a mensajes con persistencia poco duradera y mensajes con
persistencia duradera.

Mensajes de corta duracidn. El mensaje de corta duracion suele tener un componente altamente
emocional. Su objetivo es captar la atencién del destinatario de forma temporal. Ello es debido a
que los reclamos que se utilizan en el mensaje publicitario no pueden mantenerse como validos de
forma indefinida en el tiempo.

Los mensajes de corta duracién pueden estar relacionados con productos de consumo
estacionales o con acciones promocionales de venta. Suele tratarse de publicidad intensiva,
numerosa y que, por tanto, tiene una vigencia temporal limitada.

Mensajes de larga duracion. En este tipo de mensajes se suele hacer referencia a las caracteristicas
y ventajas del producto. Se trata de argumentos de componente légico y razonado cuya
estructuracién tiene una mayor permanencia en el tiempo.
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Los mensajes de larga duracion estdn enfocados para productos de consumo habitual o diario en
los que no es necesaria una publicidad de impacto, sino una publicidad repetitiva que permita una
mayo vigencia temporal y un efecto recuerdo en el subconsciente de la audiencia.

Una tercera clasificacion podria basarse en el uso que se hace del mensaje publicitario, lo que
permitiria hablar de publicidad cooperativa, comparativa y testimonial.

Publicidad cooperativa. La publicidad cooperativa es la que se realiza de forma compartida por dos
0 mas anunciantes que tienen alguin objetivo comin. Cuando son diferentes miembros que se
encuentran en distintos niveles del canal de distribucién los que se unen para realizar acciones
publicitarias conjuntas, hablamos de publicidad cooperativa vertical.

El caso contrario, cuando se trata de diferentes miembros del canal de distribucion que se
encuentran en un mismo nivel, se trata de publicidad cooperativa horizontal. Este tipo de
publicidad es caracteristico en fabricantes con productos distintos, pero que tienen elementos
complementarios en su uso, o en fabricantes de un mismo producto que se unen para conseguir
una mayor presencia en el mercado. Mientras que en el primer caso se trataria habitualmente de
productos unicos e individuales, en el segundo estariamos hablando de productos genéricos o
commodities.

Publicidad comparativa. Es la que establece comparaciones entre productos similares. Este tipo
de publicidad debe ser racional, tiene que estar apoyada en las caracteristicas fundamentales del
producto y tener como base elementos objetivos de los productos.

La publicidad comparativa puede ser genérica o especifica. En la genérica se comparan los
resultados que se obtienen con el uso de un producto de referencia con los que se consiguen
utilizando otros productos. Unicamente se da como dato el nombre o marca del producto de
referencia, de ahi la clasificacién de genérica.

En la publicidad especifica, se nombra tanto el producto de referencia como los otros productos
competidores, detallando tanto las caracteristicas de cada uno de ellos como los resultados que
se obtienen en las pruebas realizadas.

Publicidad testimonial. Se basa en la utilizaciéon de una persona de referencia como testimonio del
uso de un producto. En productos de alto valor afiadido suele utilizarse la figura de un experto,
mientras que en productos de consumo habitual general

Si se pretende hacer un uso efectivo y veraz de la informacién que aporta el testimonio, es
importante que las opiniones y comentarios puedan contrastarse o estén apoyados por evidencia
cientifica, pruebas notariales, estudios clinicos, etc.
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La larga, en una mayor fidelidad en su uso. Si, por el contrario, la imagen que transmite el
testimonio no es la adecuada o el personaje de referencia adquiere un gran protagonismo, puede
ocurrir que el destinatario de la publicidad preste mayor atencidn al testimonio que al propio
producto. En este Ultimo caso, acabard promocionandose el testimonio y el producto pasara a un
segundo plano.

Ejercicio de autoevaluacion

éConoce las formas de presentar un mensaje publicitario?
1) Realizar una lista de los tipos de mensajes publicitarios
2) Sabe explicar cuales son las caracteristicas principales del mensaje publicitario?

El mensaje publicitario incluye el conjunto de textos, imagenes, sonidos y simbolos que
transmiten una idea http://www.gestiopolis.com/administracion-estrategia/estrategia/el-
mensaje-publicitario.htm, su finalidad es captar la atencidn del receptor.

PISTA DE APRENDIZAIJE

Tener en cuenta: El Mensaje es el elemento principal de la publicidad

Tenga presente: Para que un mensaje sea efectivo debe de tener ciertas caracteristicas:
persuadir, informar, captar la atencion, ser realista, debe tener permanencia en el tiempo,
despertar interés, entendible.

Traer a la memoria: Hay diferentes formas de presentar un mensaje, la forma en que presenta se
conoce como estilo publicitario.
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http://www.youtube.com/watch?v=QCrsD6gnkO4
http://www.youtube.com/watch?v=UUXel1SvmYJk&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=UjEror0CS5s&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=8-7VQ7t5Mr4
http://www.youtube.com/watch?v=0EQe6NqcTOM&feature=related
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4.1. Relacidn de conceptos
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OBIJETIVO GENERAL

Explicar los diferentes recursos utilizados por la publicidad, la campafia publicitaria y las
diferentes estrategias que se aplican os diversos estereotipos que ha utilizado la publicidad.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
® Describir las principales figuras retdricas utilizadas por la publicidad.

® Explicar los diferentes tipos de campafia publicitaria segun la identificacién del producto,
el objetivo de campafia, el receptor de la comunicacién y la oferta.

* Explicar las etapas del plan de campafia y las estrategias utilizadas: estrategia de medios,
estrategia creativa y la copy strategy.

* Describir los estereotipos que utiliza la publicidad
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4.2. Prueba inicial

1. Elaborar una lista con las principales figuras retdricas y explica 3 de ellas.
2. Enumera las etapas del plan publicitario.

3. Observa varios comerciales televisivos e identifica en dos de ellos los diferentes
estereotipos que utiliza la publicidad.

4.3. Recursos de la Publicidad. Figuras Retoricas

La publicidad se vale de variados recursos para persuadir (convencer a alguien a hacer algo) o
disuadir (convencer a alguien que no haga algo). Algunos de estos recursos son las figuras retdricas
(metaforas, hipérboles, personificacion, etc.). También utiliza otros recursos que son:

1. El eslogan: Frase elocuente que resume la intencién comunicativa del autor del mensaje
publicitario. Debe ser breve, convincente y facil de recordar. Se exhibe en un cuerpo mayor de
letra y en un lugar privilegiado del anuncio.

2. Texto secundario: Texto que reafirma lo dicho por el eslogan, argumentando, directa o
indirectamente, a favor de su veracidad, ya sea mediante la expresidon de sus cualidades o
apelando a los instintos y emociones del receptor, a través de frases convincentes o imagenes
visuales o acusticas reforzadas.

3. Presentacion de personajes estereotipados o modelos de admiracién: Las personas que
aparecen en publicidad presentan, generalmente, caracteristicas deseables y admiradas por los
consumidores. Por ejemplo, personas con poder, famosas, seguras, alegres, expertas en su area,
como los médicos en propagandas de cremas o shampoos, etc. Asi, se intenta persuadir al
receptor de la posibilidad de lograr ese estatus mediante la adquisicién del articulo, o respecto a la
calificacion certificada del producto. Consumiendo el producto, se llegara a ser como la persona
admirada.

4. Paisajes y elementos valorados positivamente: Se recurre con frecuencia a imagenes, sonidos,
cosas y escenarios, que provocan bienestar en el receptor. Asi se aumenta el impacto sobre éste.
Por ejemplo, el ruido de las gaviotas y el mar, puestas de sol, playas paradisiacas, autos lujosos,
etc.
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La publicidad necesita, cada vez mas, herramientas intelectuales para la elaboracion de sus
mensajes, y esas herramientas estan en el lenguaje y sus recursos estilisticos. Parte de esos
recursos pueden encontrarse en las figuras retdricas. Al igual que funcionan los recursos
estilisticos en literatura, las figuras retdricas son recursos muy numerosos y de incalculable valor
para el publicista que se ocupa de la elaboracién de los mensajes. Estas figuras, como se ha dicho,
son muy numerosas, sélo tratamos aquellas que por su contenido, pueden incorporar valor
afiadido a la comunicacién publicitaria.

Aristoteles (1998), en su libro la retérica, establecid con su técnica retdrica, los principios del arte
de la oratoria que dividia en cinco partes:

a) Lainventio, que trataba de la busqueda de argumentos e ideas.

b) La dispositio, que se encarga de disponer la manera de desarrollar las ideas y argumentos.

¢) La elocutio. Ideas sobre tono, estilo y formas de expresarlo.

d) La memoria. Fundamental en un buen orador.

e) La actio. Lo que representaria la puesta en escena del orador. Pronunciacién, ritmo, presencia
personal. Lo que se conseguia con ello era la conjuncién entre los dos elementos fundamentales
en la comunicacién publicitaria: convencer a través de la persuasion.

Klapper (1974), hace un paralelo paralelismo entre las partes de la retérica y las fases por las que
atraviesa un trabajo publicitario. De esta manera:

La inventio estaria relacionada con la recopilacién y busqueda de datos y argumentos para situar
el producto, investigacién de mercado, de motivacién, de consumidores. Se debe recordar que
para desarrollar este trabajo, se utilizaban tres elementos:

Los topos. Los puntos para descubrir las facetas de un tema.
El cairdés. Grado de eficacia del discurso, la necesidad conocer a la audiencia, capacidad de
adaptacion a las circunstancias...

El stassis. El punto central de argumentacién y su estado en ese momento.
La dispositio estaria relacionada con la estrategia de comunicacién, elaboraciéon de tacticas
publicitarias, distribucion de los elementos de la publicidad y estructura del anuncio en particular.

La elocutio, estaria cerca de la creatividad. Los elementos persuasivos que componen el mensaje,
la elaboracién del mismo, las figuras a utilizar y todo el mundo de las ideas.

La memoria, que en su sentido inicial se refiere a la capacidad retentiva y de utilizacién de lo
memorizado por el orador, podriamos adjudicarle aqui una significacion relacionada con aquellos
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puntos estratégicos que, colocados en el mensaje publicitario, constituyen la clave para su
retencién. También la capacidad de retencidn de argumentos y su orden mental para la puesta en
escena de la demostracion.

La actio, por ultimo, puede tener una doble vertiente en cuanto a la puesta en escena ante el
cliente, lo que seria la presentacién de campafia; o bien la puesta en marcha de la campafia con
incidencia directa en el receptor.

Para Klapper (1974) en su libro efectos de las comunicaciones de masas expone que la Publicidad
tiene un gran peso en la utilizacién del lenguaje, desde ese punto de vista, es claro que habria que
considerar:

La seleccidn de palabras. La riqueza de léxico y, consecuentemente, la lexicografia (fecha de la
palabra, acepciones), la semantica histérica, la lexicologia (componentes de la palabra), etc., seran
disciplinas a tener presentes.

Clases de sustantivos que pueden aparecer en el texto. Propio, comun, concreto, abstracto.
Eufemismos. Figura suavizadora de expresiones que serian muy duras. (Grande por gordo).
Caracteristicas del léxico por su origen, procedencia y medio social. En esta categoria se dan cita
elementos que pueden ser de gran interés para el mensaje publicitario en situaciones puntuales.
Arcaismos, cultismos, neologismos, exotismos, germanismos, arabismos, italianismos, anglicismos,
americanismos, casticismos, vulgarismos, barbarismos, términos dialectales y esnobismos.

Clichés y frases proverbiales, apoyaturas, bordoncillos y frases hechas.

Elementos emotivos y afectivos del Iéxico. Valores expresivos en general.
Palabras clave que nos trasladan ideas recurrentes y centrales.

Palabras testigo. Testimoniales de determinados valores de época y que, en publicidad, tienen el
poder de trasladarnos a un escenario virtual de comunicacién.

La polisemia. En el significado de las palabras se mezclan el valor semantico y el contextual. El
lenguaje publicitario, como el literario, se caracteriza por la connotacién y se apoya en el juego de
significados, se divide en:

Poliosemia voluntaria. Juegos de palabras, ambigliedad consciente, ironia y otros de gran
rendimiento estético y sorpresivo.
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Verba émnibus. Términos de significado abierto, que sirven para designar situaciones u objetos
muy distintos. Empobrecen el estilo, (Hacer, cosa, trasto) pero trasladan coloquialismo.

Polisemia histdrica. Palabras con significado diferente en distintas épocas.

Homonimia. Utilizado con habilidad e ingenio puede rendir grandes resultados a la comunicacion
publicitaria se divide en:

Homonimia parcial. Diferencia de significado y gramatical. (Vaca, baca).

Homonimia absoluta. El significado lo dara el contexto. (Criado, vino...).

Homonimia gramatical. (Hablaba, éyo? ¢éEI? éElla?).

Antonimia. Oposicion de significados. Se divide en:

Antonimia gramatical. (Andar /desandar).

Antonimia de léxico. (Cuerdo / loco).

Sinonimia. Varios significantes con un mismo significado. Suele utilizarse en publicidad para hacer
juegos de palabras o provocar equivocos y que el receptor del mensaje los “deshaga”

mentalmente.

Los tropos son de gran importancia en el lenguaje publicitario son interesantes en cuanto buscan
un efecto sugestivo o persuasivo los mas importantes son:

La metonimia. Consiste en designar una palabra con otra que guarda alguna relaciéon con la
primera. Se produce una transferencia del significado de la palabra ausente a la que la ha
sustituido. ("Ya no se respetan las canas").

La sinécdoque. Es un tipo de metonimia. Designa a una parte de una persona u objeto, por el
nombre del todo, o viceversa. ("Hay un libro por cabeza").

Antonomasia. Sinécdoque en la que se designa a un individuo o cosa con el nombre del todo, por
su fama. ("El Apdstol" es Santiago o, publicitariamente, “La Casera” es cualquier gaseosa).

Tanto la metonimia como la sinécdoque, cuya diferencia es muy sutil, tienen diferentes
subdivisiones (la parte por el todo, el todo por la parte, el autor por la obra, el instrumento por
quién lo maneja, etc.) que definen con mas precision los aspectos de estos tropos.
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Imagen. Generalmente aparece inserta en la metdfora. Sin embargo, Debicki distingue entre
ambas segln se mencionen los dos elementos comparados ("sus dientes eran perlas") o se haga
mencidn sdélo del elemento irreal ("las perlas de su boca"). La imagen es, pues, la representacion
de un objeto por medios sensibles, pero con presencia del mismo. Carlos Bousofio establece una
distincidn entre:

Imagen tradicional. Se establece una relacién visible y facilmente decodificable. ("Su pelo de
azabache").

Imagen visionaria. No hay una correspondencia clara entre los elementos comparados. Tiene gran
valor expresivo. Muy utilizada en poesia y en la publicidad de perfumes, moda, etc. ("El hombre
infinitamente". Perfume Farenhait).

Se han realizado otras muchas divisiones de las imagenes por categorias (gusto, olfato, estaticas,
dindmicas, cromaticas, simples, desarrolladas, emotivas, perceptivas) pero la division antes
mencionada es suficiente para las aplicaciones publicitarias que puedan interesarnos.

Metdfora. Es el tropo mas importante, el mas utilizado y el que rinde mayor resultado estético. Se
apoya en una comparacién pero no siempre aparecen los dos términos, el real y el irreal. Segun su
estructura, las metaforas pueden ser:

Metafora impura. Como se ha dicho, cuando aparecen los dos elementos de la comparacion. ("Un
aniversario de cine").

Metafora sinéstesica. Se basa en la mezcla confundida de sensaciones visuales, auditivas, tactiles,
etc.

Metdfora descriptiva. El plano real da lugar a varios planos evocados.
Metafora pura. Se omite el término real y sélo aparece el irreal o sustituto. Esta es la mas
auténtica de las metaforas.

Alegoria. Una imagen continuada a lo largo de todo un texto. Todo es una metafora.

Parabola. Una narracidn alegérica pero con final moralizante o educativo.

Simbolo. De capital importancia, ya que forma parte integrante de uno de los elementos mas
relevantes del mundo de la comunicacién publicitaria: la identidad corporativa grafica. Consiste en

sugerir una realidad, a través de un objeto, dibujo u otra cosa. El ejemplo mas claro es lo que la
cruz significa al cristianismo. El simbolo tiene dos componentes que nos interesan especialmente:

Corporacion Universitaria Remington - Calle 51 51-27 Conmutador 5111000 Ext. 2701 Fax: 5137892. Edificio Remington

Pagina Web: www.remington.edu.co - Medellin - Colombia




Direccién de Educacion a Distancia y Virtual

LOE (Lineas de Orientacion Especifica) Optativa | parte A Pag. 72
Asignatura: Publicidad y Medios

* El elemento sensorial. Es la representacion mental de un objeto.

* El elemento intelectual. Es la asociacién y connotacién que se da al elemento sensible. A
diferencia de lo que ocurre en la metafora, el simbolo ademas de representar otra cosa,
mantiene su identidad particular. La paloma simboliza a la paz, pero ninguna de ellas
sustituye a la otra.

El profesor Pedro Pablo Gutiérrez Gonzalez de la Universidad de Vigo (2008), en su ensayo sobre
figuras retéricas y publicidad impresa: formas del discurso persuasivo, realiza una clasificacion de
las figuras retoricas y  ejemplifica cada una de ellas, de esta manera podemos apreciar lo
siguiente:

a) Prosopografia. Descripcion fisica de una persona o animal. Es alto, enjuto y mal vestido.

b) Etopeya. En este caso la descripcidn se ocupa de valores espirituales, morales o del caracter de
una persona. Su bondad es superior a su entendimiento. La publicidad se mueve, con frecuencia,
en el terreno de las descripciones. En ese sentido debemos mencionar el retrato (que une
etopeya y prosopografia); la pragmatografia (descripcién de las cosas, muy util en los campos
visuales y textuales para transmitir lo que nos interese de un objeto); la topografia (describe
lugares) y la cronografia (una descripcidn que nos sitla en el tiempo).

c) Hipérbole. Es la exageracién. Mueve la mente que, de manera inconsciente, tratara de devolver
sensatez a lo manifestado y reducir el exceso. La hipérbole se manifestara visualmente,
graficamente o escrita. (Un autoradio cuyo sonido destroza los cristales del coche o hace moverse
el puente de San Francisco). Es de apreciar la pasidon que hay en toda exageracion. Serd mas
probable conseguir que la reaccién del receptor sea igualmente apasionada. Era tan alto como
una montafa.

d) Exclamacién. Es mas un signo de puntuacion, pero lo cierto es que rinde beneficios de
comunicacion, al fijar la atencidn y por su cardcter imperativo. jiiNo pierda esta ocasion!!!

e) Prosopopeya. Atribuye a seres inanimados propiedades de los seres animados. Cuando a los
seres animados se les atribuyen cualidades humanas se llama personificacion. Estas sabanas
acariciaran tu piel.

f) Adjetivo. Es la manera de dotar al sustantivo de valores especificos. La publicidad, los redactores
en concreto, han de utilizarlo con frecuencia. Pero el adjetivo es siempre peligroso. Cuando no
aporta, puede restar. La adjetivacion mal utilizada es capaz de destrozar cualquier propdsito
persuasivo de comunicacidn. Sin embargo es un recurso extraordinario: el mas sencillo y el mas
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usual. Es conveniente recordar, de cara a la elaboracién del mensaje, que la ausencia de adjetivos
transmite concisién, sobriedad, objetividad y cierta rapidez.

Una forma de adjetivo que nos interesa es el epiteto, que tiene una funcién basicamente expresiva
y no es imprescindible. Generalmente destaca del sustantivo una cualidad que ya le es propia y
puede anteponerse. Frio amanecer.

También los epitetos tienen diferentes categorias: tipificador (atribuye una cualidad al
sustantivo); morfoldgico (utiliza una metafora para adjetivar); enfatico (enfatiza una cualidad del
sustantivo); apositivos (adjetivos casi con valor de sustantivo); creadores (aportan una imagen
cualitativa y creativa al sustantivo); frase (en ocasiones es toda una frase la que actia como
adjetivo).

g) Antitesis. La antonimia util utilizada con fines literarios o publicitarios y de manera
intencionada. Trabaja con el efecto que produce la utilizacion paralela de términos anténimos. Los
mejores siempre pierden.

h) Paradoja. Trabaja en el campo de la aparente contradiccidn. Su clave es el doble sentido, muy
util en la publicidad. El segundo significado, en publicidad, siempre produce un esfuerzo de
comprensidn que agudiza la atencién. Al avaro, las riquezas lo hacen mas pobre.

i) lronia. Se afirma lo contrario de lo que se piensa. El receptor traduce el concepto irénicoy
sitla correctamente el significado. Esto apenas tiene escalones. (Ante una escalera
interminable).

j) Gradacion. También conocido como climax. Las emociones van creciendo progresivamente hasta
alcanzar un alto nivel. Lucharemos, ganaremos, venceremos, seremos los mas grandes.

k) Comparacién. Establecimiento de similitud entre dos conceptos. De gran utilidad en |la
publicidad, que siempre busca referentes con los que poder comparar sus ofertas. Tan bueno
como barato.

I) Retruécano. Consiste en la contraposicion de dos frases que contienen los mismos elementos
pero en funciones diferentes. Muy frecuente en publicidad y relaciones publicas. Se suele utilizar
en discursos politicos. No penseis en lo que América puede hacer por vosotros, sino en lo que
vosotros podéis hacer por América. J.F.Kennedy

m) Aliteracion. Repeticién de sonidos con el fin de provocar ciertos efectos o imitar algin sonido
de la naturaleza. En mis manos levanto una tormenta de piedras rayos y hachas estridentes.
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M. Hernandez

n) Onomatopeya. Es la transmisién de un sonido o ruido. En radio o televisidn son los refuerzos y
también se escriben en textos. Tom Wolfe las utiliza con singular maestria en La hoguera de las
vanidades. jPum! jChoffff! jPlafff!

o) Paronomasia. Consiste en la semejanza fonética de palabras o grupos de palabras.
Soria es... historia.

p) Asindeton. Eliminacién de las conjunciones para dar al texto mayor ritmo. Lucido, sereno,
elocuente, gran orador este hombre.

g) Polisindeton. Lo contrario que el anterior. La repeticién de conjunciones, resta ritmo y da
lentitud al mensaje. Era feo y barbudo y salvaje y abiertamente grosero.

r) Andafora. Es la repeticion de una palabra al comienzo de cada frase o verso. Si es repeticién se
produce al final de cada frase, se llama epifora. Libre, como el sol cuando amanece.(.) Libre
como... (AMENA telefonia movil).

s) Hipérbaton. Consiste en la alteracidon del orden légico de las palabras. En publicidad puede
aparecer, en tanto en cuanto el texto publicitario tiene una especie de licencia gramatical
transgresora. También se utiliza introduciendo en la frase, elementos que no son palabras escritas
sino imagenes o dibujos. Llegar tarde frecuente es en él.

t) Oximoron. Aproximacion de dos palabras de significado contrario. La contradiccidon tiene, sin
embargo, un poderoso valor expresivo. Luz oscura.

u) Litote. Cuando se niega para afirmar. El camino no era demasiado bueno.

v) Pretericién. Se afirma que no se dice o que no se va a decir, lo que se acaba diciendo. No voy a
decirte nada, pero creo que tu contable te estafa.

w) Zeugma. Omision de alguna parte de la comunicacién. Muy interesante lo que significa de
economia de palabras, tan valorada en publicidad, y por su alta capacidad de penetracién y
memorizacion. Beberemos Heineken. (Por beberemos una cerveza Heineken).

x) La pregunta retdrica. Una pregunta que no espera respuesta. ¢Qué puede hacer usted sin un
coche asi?
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y) Extranjerismo. Utilizacidn de palabras en otros idiomas. En publicidad dotan al producto de un
cierto aire mundano, snob, de categoria. Le must de Cartier.

z) Epanalepsis. Aparece la misma palabra al principio y al final de la frase. Amigo de mis amigos, se
clasificaen:

* Pleonasmo. Repeticidn o aclaracién innecesaria por obvia. La cogi con mis manos.

Paréntesis. Se comienza una informacién y, antes de acabarla, se intercala otra. La narrativa
cinematografica o del spot, tiene que utilizarla con frecuencia. (Una persona que ha perdido su
tarjeta de crédito y mientras avanza por la calle, un empleado del banco la busca en secuencias
paralelas. Va llegando al restaurante y el empleado lo hace por la calle de al lado...).

Metagrafo. Es el desorden ortografico. Las palabras y las letras se varian de forma, sitio, posicidon y
orientacion. El disefo de identidad corporativa grafica suele servirse de esta licencia.

Elipsis. Desaparicion intencionada de algin elemento del mensaje. Provoca que inmediatamente
el receptor tienda a completarlo. A palabras necias...

Asonancia. Palabras que se parecen entre si. Parecida a la rima, su utilizacién publicitaria es
antigua como la propia publicidad. Cualquier construccion que rime consigue una enorme facilidad
de penetraciéon y memorizacion. ¢ Qué tal? Muy bien con OKAL.

De esta manera se han tratado las mds importantes figuras retdricas.

A la hora de determinar la utilizaciéon de las figuras retdricas en la elaboracién del mensaje
publicitario impreso, se hace necesario:

Conocer la frecuencia con que estas son empleadas.

Saber qué numero de anuncios, sobre la totalidad de los publicados, las utilizan.
Precisar qué figuras son las mas utilizadas y la razén de esa preferencia creativa.
Conocer el efecto en el publico receptor.
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Ejercicio de auto evaluacion

éConoce los recursos que utiliza la publicidad para transmitir un mensaje?
1) Realizar una lista con las principales figuras retdricas

Existen variadas figuras retdricas en la publicidad http://www.slideshare.net/alfmaba/uso-
de-figuras-retricas-en-publicidad

Las siguientes presentaciones contienen mds ejemplos de figuras retéricas en publicidad
http://iovem.wordpress.com/2009/05/09/figuras-retoricas-2/

PISTA DE APRENDIZAJE

Tener en cuenta: Los tropos son de gran importancia en el lenguaje publicitario son
interesantes en cuanto buscan un efecto sugestivo o persuasivo

Tenga presente Las figuras retdricas son recursos muy numerosos y de incalculable valor
para el publicista que se ocupa de la elaboracién de los mensajes.

4.4. La campaiia publicitaria estrategias

La campaia publicitaria es la totalidad de los mensajes que resultan de una estrategia creativa
dicho de otra manera, es la suma de todos los esfuerzos publicitarios que una empresa hace en
una situacién determinada de la vida de un producto.

Una campafia puede ser una cuiia de radio, emitida una sola vez, o pueden ser miles de cufias
repetidas durante afos. Una campaina puede constar también de seis comerciales de televisidn
pasados doscientas veces cada uno; veinte avisos de prensa, afiches, volantes, cufias de radio,
calcomanias, habladores, envios de correo directo, avisos de revista.

Todo lo que se refiere a las campafias se puede entender a partir de la estructura de la estrategia y
del modo en funcionan las piezas publicitarias

Tipos de campafia.

Campaiias segun la identificacion del producto.
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1. No comerciales.

Propaganda. Cuando no hay un interés econdmico explicito de por medio, se habla de la
propaganda, es decir, del tipo de campafa que promueve ideas, personas, ideologias, credos. La
mal llamada publicidad politica (en realidad propaganda politica) cabe en esta clase, asi como las
campafias de legalizacion del aborto, discriminacién y eliminacidn de los fumadores o incremento
de la devociéon por un santo. Como la publicidad, a pesar de lo extensa y explicada que sea suele
recordarse esquematicamente, la divulgacién por su medio de conceptos complejos suele tener
grandes limitaciones y peligros de vulgarizacion.

Civica o de bien publico. Se llaman asi las campafias realizadas por entidades sin animo de lucro o
por empresas que se colocan en un papel similar. Con frecuencia los gobiernos, fabricantes o
entidades de servicio a la comunidad o caritativas, u otras asociaciones, buscan cambiar actitudes
masivas, sus fines son altruistas, invitan a obrar, a congregarse alrededor de causas importantes
para conglomerados sociales: combatir la droga, fomentar los cuidados ecolégicos, etc.; cuando
son patrocinadas por una empresa, generalmente se debe a que ésta intenta retornarle a la
sociedad parte de los beneficios que ha obtenido.

2. Comerciales.

Institucional o de imagen. Algunas de sus manifestaciones pueden confundirse facilmente con las
civicas, pero las diferencia el tener un interés comercial. Se hacen porque las empresas desean
que la gente tenga de ellas una imagen favorable, para obtener actitudes positivas hacia las
mismas o hacia sus productos. Invitan a creer en valores empresariales, bien sea directamente
(nuestro credo es la calidad), o por asociacién con obras socialmente apreciadas (respaldo a la
cultura, patrocinio de parques infantiles, etc). Obedecen, entre otros, a los siguientes motivos:

® Politicos: cuando se intenta presionar al gobierno o a grupos de poder, significativos para
la institucion, con el fin de obtener medidas que la beneficien, o de contrarrestar algunas
adversas, de tener a la prensa de su lado, de buscar votos gremiales o para un politico
favorecedor de sus intereses, etc.

Econdémicos: para conseguir crédito o vendedores, colocar acciones, prevenir reacciones por alzas
de precios.

Sociales: para felicitar a alguien, hacer crecer el ego de algun empleado, celebrar aniversarios o
premios.
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Mercadeo disfrazado: para fortalecer indirectamente la imagen de los productos amparados por
una empresa; evadir restricciones sobre publicidad, etc.

De Marketing:

Industrial o genérica. Elaborada para un grupo de fabricantes o comercializadores de un producto
comun: la leche, los seguros, los articulos mejicanos.

Cooperativa. Se realiza para varios productos que se acompafian entre si por cualquier razon: la
empresa y la cadena distribuidora o un almacén, un licor y su mezclador.

De marca o corporativa. Gira alrededor del nombre de un fabricante o generador de servicios, o de
sus productos tomados en forma colectiva, con el fin de fortalecer la marca que los respalda. Es
especialmente apropiada para empresas que llevan sus productos o servicios a través de la
atenciéon personal de vendedores, pues les abre las puertas, de importadores o de otro tipo de
intermediarios.

Sombrilla. Con el fin de abaratar costos, se amparan grupos de productos de la misma empresa
bajo la sombrilla de un solo mensaje (campafias umbrella); generalmente disminuye mas la
efectividad que la inversidn: la imagen total es confusa y la mortal extensién de linea puede surgir
en cualquier momento. En algunos casos, sin embargo, la campafia de productos en conjunto
puede conducir a resultados positivos: ofertas promocionales, complementarias (crema para la
afeitada, locién, maquina) y otros pocos casos.

Individuales, para bienes de consumo. Productos o servicios: una clase de jeans, de cigarrillos, de
cuentas corrientes o de gaseosas.

Segun el objetivo de campafia se divide en:

La campafia de expectativa (teaser o intriga). Corresponde al objetivo de crear ansiedad en torno
al cambio drastico de un producto o al nacimiento préoximo de uno nuevo. Asi, la campafia
posterior que anuncie su salida al mercado, caerd sobre terreno abonado por la curiosidad.

Se justifica cuando es inminente el ingreso de competencia directa, cuando se han filtrado
secretos industriales o cuando la campafia que se va a lanzar es especialmente espectacular, suele
hacerse con fragmentos del concepto publicitario del producto o de la campafia a la que antecede,
que se introduzcan con poca resistencia y sean faciles de recordar por su impacto y brevedad. Mas
que para el producto, debe trabajarse para la futura publicidad.
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Tiene dos peligros: prevenir a la competencia, reducir el impacto del lanzamiento o ambos efectos.
Debe durar lo suficiente para intrigar, pero desaparecer antes de permitir que la competencia
tome medidas.

La campafa de lanzamiento. Informa sobre la salida de un nuevo producto e introduce por lo
menos su concepto (cdmo se llama, qué es, qué hace). Como el posicionamiento futuro despega
con ella, es vital que brinde el impulso inicial correcto.

Las campafias de lanzamiento deben provocar una ruptura, estar llenas de innovacion, aunque se
hagan para productos abiertamente imitativos

La campafiia de sostenimiento. Acompafia la vida normal de un producto cuando éste se mantiene
en los niveles esperados; soporta su posicionamiento estable en medio de los cambios normales
del mercado. Para tener mayor eficacia, debe conservar un buen nimero de elementos de las
anteriores, que sirvan al receptor para confirmar o reformar leve o gradualmente lo ya asimilado
sobre el producto.

La campana de reactivacion. Refuerza el posicionamiento en situaciones fuertemente anormales
en el mercado, sean éstas ampliamente favorables o gravemente peligrosas, como problemas
laborales de la competencia, eventos especiales, mejoras radicales en algunos factores de
mercadeo, salida de nuevos competidores, ausencia temporal en los canales de distribucion,
zonas cuyas ventas decaen duramente. En otras palabras: si el posicionamiento se muestra muy
afectado, una campafia de reactivacidn sirve para apuntalarlo con fuerza.

La campafia de relanzamiento. Los cambios del producto o del mercado, programados o no, a
veces son tan intensos que la imagen total que los consumidores tienen en su mente deja de
parecerse al producto, a su posicionamiento comercial; también puede ocurrir que otro producto
se apodere de su puesto; o que el tiempo desdibuje al producto hasta hacerlo irreconocible o
poco atractivo; o que haya cambios drasticos previsibles o ya perceptibles en el mercado. La
campafia de relanzamiento sirve, en todos los casos anteriores, para posicionar al producto en
nueva forma (por lo que también se le llama de reposicionamiento).

Hay que hacerla, por ejemplo, siempre que se cambie de nombre. Existe la nueva tendencia de
utilizarla con frecuencia, aunque sea con un cambio relativamente poco importante; si el empaque
paso de plastico a cartdn, relanzan: "Ahora X en su nuevo empaque..." Si el aroma es distinto, "X,
con su nuevo aroma, le brinda..." Y da buenos resultados. La gente cambia y le gusta ver que las
cosas que lleva a su vida siguen sus pasos.
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La campafia de reposicionamiento de la competencia. El ingreso de cualquier producto en una
categoria "empuja", desplaza a los demas, incluso a los que no son su competencia directa. El
resultado de esta forma de abrirse paso se concreta, en primer término, en la transformacion de
los posicionamientos tocados.

Los gustos y preferencias del consumidor varian, lo que hace que las empresas tengan que alterar
algunos de los factores de mercado; como en el mercado hay una gama de productos, los
productos de una empresa siempre tienen que procurar satisfacer las necesidades de los
consumidores mejor que como lo hacen los productos en competencia. Para ello, lo mejor es
atacar los puntos  fuertes de ésta. Por ejemplo, analizar la estrategia de medios de la
competencia, y trazar un plan que anule su efectividad; o proponer conceptos que alteren
directamente la percepcion del producto enfrentado.

De venta fuerte. La publicidad, como factor de mercadeo, en casi todos los casos trabaja para el
largo plazo y por eso no hace un gran énfasis en la urgencia de la accién. Sin embargo, hay
momentos en los cuales el objetivo debe cumplirse en el corto plazo y entonces se usan sistemas
de persuasion rapida, que se conocen como de venta fuerte (Hard Selling) y que se expresan en
frases como ultima oportunidad, sélo por hoy, etc. Las campafas de respuesta inmediata o
respuesta directa, como las que usan cupones de pedido o ampliacidn de informacién, o las de
teléfonos de serie 800, son dos de sus mas usadas derivaciones actuales.

Segun el receptor de la comunicacién.

Campafias segun la ubicacion geografica del receptor. El sitio donde se pueda alcanzar el publico
objetivo, da lugar a que las campafias sean locales, nacionales, internacionales, etc. Existen
habitos y comportamientos regionales, para los cuales se debe utilizar un lenguaje apropiado.

Las campafias globales y transnacionales tienen que ajustarse a la reglamentacién de los paises
donde se emitan, y de acuerdo con las necesidades, pueden apoyarse o no con campafias
nacionales.

Campanfas segun la relacidn que tenga el receptor con el producto. Obliga a que se dirijan
campafias al consumidor final o a los vendedores, al comercio mayorista o detallista,
distribuidores potenciales, consumidor interno, etc.

Campanfas segun aspectos demograficos. El sexo, la edad, la cultura, regulan los mensajes:
campafias infantiles, para mujeres mayores, para artistas, etc.
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Campafias segun la escala de actitudes. La posicidn de los consumidores frente al producto debe
generar mensajes segmentados y especializados: para usuarios fuertes, campaiias de refuerzo a
la fidelidad, etc.

Segun la oferta se divide en:

Campafias segun la actitud competitiva. Son las de ataque frontal, que debe librar contra el lider el
producto situado en segundo puesto de participacion en el mercado.

De correccidén de posicionamiento. Intentan corregir deformaciones leves en la imagen total de un
producto.

De recordacion o afianzamiento. Pretenden acentuar una diferencia funcional o mantener viva su
presencia, con relativa independencia de la corriente de comunicacién usual.

PLANIFICACION Y REALIZACION DE UNA CAMPARNA PUBLICITARIA

En 2008 Rafael Muifiiz Gonzales expone los pasos para la planificacion de una campafia
publicitaria.

Planificar una campana exige el cumplimiento de ciertos pasos veamos:

1. Establecimiento de objetivos. Se realizan con el propdsito de estimular a los compradores
actuales y potenciales del producto o servicio se desea entrar en la mente del consumidor asi
como de informar las caracteristicas del producto y sus beneficios con el fin de mejorar la imagen
y aumentar la participacion en el mercado y por consiguiente un aumento en las ventas.

Las empresas al fijar sus objetivos en las campafas publicitarias buscan:

Mantener proporcionalmente la cuota de mercado actual. El objetivo es que si el mercado crece,
la empresa crezca en la misma proporcion.

Facilitar la gestidn del equipo de ventas.

Dar a conocer al publico objetivo las novedades de la empresa.

Atraer nuevos clientes hacia los puntos de venta.

Restar clientes a la competencia.

Llegar a consumidores potenciales.

Vender la imagen de la empresa.
Fidelizar clientes actuales.
Consolidar la imagen de marca.
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Fomentar el recuerdo del producto.

2. Realizacién del briefing

El briefing es un documento basico de trabajo que realiza el director del departamento, en el que
quedan reflejados por escrito aquellos elementos del plan de marketing que se consideran
necesarios para llevar a cabo la campafia, documento que posteriormente se entrega a la agencia.

En varias ocasiones el briefing es llevado a cabo por la agencia en colaboracién con el cliente. En
ese caso, el cliente tiene que dejar muy claro a la agencia cudles son los objetivos, estrategias y
necesidades de la compaiia para que la agencia pueda establecer fielmente los objetivos y
estrategias de comunicacion.

El briefing tiene que estar compuesto al menos por los siguientes elementos:

Definicion del publico objetivo o target de la forma mas explicita posible. Su localizacién
demografica, su psicologia, sus habitos de compra, su edad e, incluso, su papel como consumidor

Definicion del producto. Su diferenciacién, su valor afadido y los beneficios que aporta al
consumidor siempre tratados desde el punto de vista de su uso, su rentabilidad y su ciclo de vida.

Caracteristicas y condiciones del mercado potencial. Situacidon actual, condiciones de venta,
volumen total del mercado, tendencias, etc.

Entorno competitivo. Conocer la competencia es fundamental. No solamente las marcas y su
participacién en el mercado, sino también las tendencias y estrategias de marketing, publicidad y
promocién, asi como las diferencias entre los productos lideres, sus precios, su imagen y disefio,
etc.

Datos de la empresa. Su misién, su cultura, los principios y normas por las que se rige, su
estrategia de identidad corporativa, etc.

Indicacidon de los canales. Es preciso indicar los canales de comercializacidn, tanto los propios
como los de la competencia.

Experiencias y analisis historico-publicitarios. Es importante tener muy en cuenta las acciones de
comunicacion realizadas con anterioridad, sus objetivos y cuales fueron los resultados obtenidos.
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Objetivos que deseamos cumplir. Como he comentado anteriormente en la fijacidn de objetivos,
es fundamental comunicar los objetivos y estrategias de marketing de nuestra empresa para
poder establecer los objetivos de las diferentes estrategias de comunicacién.

Datos orientativos acerca del presupuesto. Aunque los clientes suelen ser reticentes a la hora de
comunicar el presupuesto, lo cierto es que es fundamental para saber en qué parametros
econdmicos se debe mover la agencia.

Propuesta base

El briefing va a ser el punto de partida que va a permitir a la agencia empezar a trabajar en la
propuesta base de la campafia, en la que deben quedar seleccionados los beneficios del producto-
servicio (tanto racionales como emocionales) sobre los que debe girar la campafia. Una vez
preparada la propuesta base se presenta a la empresa cliente.

Elaboracién del mensaje

Una vez conocidos los beneficios sobre los que va a girar la campafia y realizada la propuesta base
hay que elaborar el mensaje. Su disefio es fundamental porque es el que llega al publico final vy,
sobre todo, el que nos va a permitir conseguir nuestros objetivos. Por tanto, el mensaje debe dejar
muy claro cudles son los beneficios del producto o servicio, asi como las razones que lo justifican y
su evidencia.

Realizacion de artes finales

Con la campafia aprobada, y segun el presupuesto, se realizaran los diferentes originales para
adecuarlos a los medios seleccionados. A este respecto existe una fuerte fluctuacion de precios
entre los responsables de elaborarlos, ya que unas veces se paga el prestigio, otras la calidad

Elaboracién del plan de medios

Sabemos qué decir, como decirlo y con qué presupuesto contamos; por tanto, sélo nos queda
establecer a través de qué soportes vamos a llegar al publico objetivo de la forma mas rentable y
mas eficaz para la compania. Para ello, analizaremos los medios en los que se encuentra nuestro
target, el target es el publico objetivo al que pretendemos llegar.

Segln estos datos, elaboramos un plan de trabajo seleccionando los medios mas adecuados para
la transmisién del mensaje de la campania, especificando los formatos, nimero de apariciones y
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fechas. Se trata, en definitiva, de hacer una valoracién y distribucidn, tanto en el espacio como en
el tiempo, de todos los soportes y medios que vamos a utilizar para realizar la campaiia.

Adecuacion del mensaje al medio

Es obvio que comunicar un mensaje es diferente segin el soporte de comunicacién que
utilicemos. Por tanto, aunque el mensaje central sera el mismo, habra que adaptarlo a cada uno
de los medios, a sus diferentes formatos y a sus diferentes audiencias. Ello nos permitira
aprovechar al maximo las ventajas de cada uno de ellos, lo que se traducira en un beneficio para
nuestra campafia. Mientras que en televisidn tendremos que aprovechar la posibilidad que nos
ofrece de dar imagenes y de grandes niveles de audiencia, en vallas tendremos que tener en
cuenta el tamanio, el color, emplazamientos, etc. y en Internet los formatos y espacios.

Coordinacion de la campania

Hacer un seguimiento puntual de los tiempos y trabajos nos evitara tener sorpresas desagradables
en cuanto a plazos estipulados de realizacién y aparicidén. Por tanto, y maxime si la campafa es
compleja, es conveniente fijar un plan de trabajo indicando un margen de mas, de forma que se
puedan solucionar posibles incidencias.

Puesta en marcha

Es la prueba de fuego de toda campafia. Una vez en el mercado, empezamos rapidamente a recibir
el feed back por parte del mercado, es decir, la aceptacién que estd provocando nuestro mensaje.
Aunque debido al elevado coste, nunca es aconsejable paralizar una campana, lo cierto es que si
se detecta una mala comprensién del mensaje o un deterioro de imagen de la empresa debido a
algun hecho externo que desvirtie o influya en el mensaje, es mejor proceder a su paralizacién.

Sistemas de control

Normalmente, el resultado de una campafia de publicidad se mide por la cifra de ventas. Si ésta se
incrementa, se considera que la campafia ha sido un éxito. No obstante, en ocasiones, y gracias a
los institutos de opinidn o a la analitica que nos aporta Internet, sabemos que se cubren los
objetivos fijados inicialmente en el briefing sin necesidad de que se traduzca en un incremento de
las ventas. Es entonces cuando habra que analizar las otras variables del marketing para intentar
conocer las causas. En cualquier caso, hay que aprovechar los diferentes resultados para obtener
experiencias de ello.

Tipos de estrategias publicitarias y campafias publicitarias
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La estrategia publicitaria como instrumento de comunicacidon puede adoptar diferentes formas
dependiendo del objetivo que se planteé alcanzar, éstas pueden ser:

1. Estrategias competitivas. Su objetivo es quitarle ventas a la competencia y se pueden presentar
de diversas formas:

® Estrategias comparativas. Buscan comparar las ventajas o desventajas de un producto

® Estrategias numéricas. Se basan en una politica de presencia en la mente de los
destinatarios. Sus objetivos se expresan mediante porcentajes de notoriedad y cobertura
de audiencias.

® Estrategias de posicionamiento. El objetivo es dar a la marca un lugar en la mente del
consumidor a través de asociarle una serie de valores o significaciones positivas afines a

los destinatarios o apoyandolos en una razén del producto.

® Estrategias promocionales. Pueden ser de empuje (push strategy) o de atraccién (pull
strategy).

® Estrategias de imitacidn. Consisten en imitar lo que el lider o la mayoria de competidores.

2. Estrategias publicitarias de desarrollo. Su finalidad es potenciar el crecimiento de la demanda y
pueden presentarse a través de:

® Estrategias extensivas. Pretenden conquistar a nuevos consumidores.

® Estrategias intensivas. Consiguen que los clientes actuales consuman mads, es decir que
aumente la venta por cliente.

3. Estrategias publicitarias de fidelizacion. Estas estrategias son complementarias a las anteriores.
Tratan de retener a los consumidores del producto y mantener su fidelidad de compra y consumo.

Con todos los elementos antes mencionados, ahora es posible estructurar de manera clara la
estrategia publicitaria, como se ha mencionado anteriormente, se realiza en tres fases: copy
strategy, estrategia creativa y estrategia de medios. Cada una de éstas se profundizard a
continuacion.

Copy Strategy
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Es un ejercicio sistemdtico y calculado que nos lleva a definir: Qué decir. Es elegir un valor
comunicativo, racional o emotivo, posible de argumentar, renunciando al resto de beneficios
posibles del producto. Sus propdsitos son:

Dar coherencia y continuidad a la accidén publicitaria.

Rechazar los objetivos temporales ligados a circunstancias.

Proporcionar una guia y direccion a los creativos sefialandoles los limites a su imaginacion
creativa: qué y quién.

Dotar a la agencia y a la empresa de una base comun con la cual evaluar la propuesta publicitaria.
Identificar las decisiones basicas de contenido, evitando anuncios malos.

Un aspecto fundamental es el argumentado por Ron Huey quien dice: "La sencillez es fundamental
para la publicidad grandiosa. Tome la caracteristica Unica mas sobresaliente del producto o
servicio y comuniquela de una forma sencilla, que haga pensar o sea entretenida. El buen texto le

habla al hombre comuan".

La redaccidén del copy strategy parte del objetivo que se pretende conseguir con la publicidad y del
posicionamiento a lograr. En si se concreta dando respuesta a los siguientes conceptos:

Publico objetivo. A quien nos dirigimos.
Promesa. Es una afirmacién clara y sencilla sobre las necesidades y deseos reales o supuestos del
consumidor, que el producto esta en condiciones de satisfacer a través de sus atributos fisicos y/o

emocionales.

Reason why. Es un razonamiento creible de la promesa que produce un deseo de compra en el
consumidor.

Tono (optativo). El sentimiento, estilo o enfoque de la publicidad, que le daran al producto una
personalidad definida.

Actitud - respuesta. La reaccion completa que se espera del consumidor.
En si, la redaccién tipica es: Convencer a... (Publico objetivo), que comprando... (tal marca tal

producto), obtendrd tal beneficio (promesa seleccionada), porque...(argumentacion que hace
creible y estimulante el beneficio).
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Estrategia creativa

Detras de toda estrategia creativa, debe existir formulada o no, una hipdtesis de marketing, la
copy strategy o propuesta de compra.

Por un lado se debe concretar la estrategia de contenido de nuestros mensajes: ¢Qué decir? Se
refiere a seleccionar un eje de comunicacion, el valor mas significativo del producto asociado a la
motivacion mas fuerte del receptor.

Para hacer vivir esa satisfaccién que aporta el producto en la mente del receptor, se debe
representar mentalmente en un concepto, una idea creativa que conciba y ademds estructure el
contenido del mensaje de forma que facilite su correcta interpretacién.

Es muy recomendable preguntar lo siguiente: ¢ Qué necesidad puedo apelar, estimular o qué freno
reducir, para crear un estado de tension en el consumidor que le motive positivamente y conduzca
su comportamiento hacia la respuesta que espero (objetivo); es decir, le mueve a buscar el
producto respuesta ofrecido?

De alguna forma se traduce en lo que en el ambito publicitario se conoce como insight: el aspecto
motivacional del consumidor traducido en una emocidon o sentimiento mas importante del
producto o servicio va ligado al concepto creativo y al target. Representa el plus publicitario o
fortaleza tangible o intangible del producto.

Por otro lado, la estrategia de codificacion: ¢Cémo decirlo? Es el momento de dar forma
(proyectos) al contenido del mensaje representado en el concepto, es decir, de seleccionar y
organizar los elementos simbdlicos que mejor cumplan nuestras expectativas en los anuncios
base. De dar forma al mensaje en funcidn de la naturaleza de los medios y soportes que lo van a
difundir, a nivel boceto.

Es importante considerar que existen ciertas caracteristicas para que la estructura del anuncio sea
eficaz, de manera especifica, aplicadas al encabezado del mismo se recomienda:

Debe utilizar palabras cortas y sencillas, generalmente no mas de diez.
Debe incluir una invitacién para el prospecto, beneficios principales del producto, nombre de la
marca y una idea que despierte el interés para obtener la lectura del resto del anuncio.

Las palabras deben de ser selectivas, atractivas Unicamente para el mercado al que va dirigido.

Debe de contener un verbo en accion.
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Debe de dar suficiente informacién para que el consumidor que solamente lea el encabezado,
conozca algo acerca del producto y su beneficio.

Estrategia de Medios

La estrategia de medios desarrolla la difusién del mensaje. De forma paralela a la estrategia
creativa, el equipo de medios la desarrolla y debe responder a los objetivos de comunicacion.

La estrategia se materializara en un plan de medios, es decir, en la seleccion de los medios y los
soportes mas adecuados en términos de cobertura, frecuencia eficaz y recuerdo. Asi el
planificador de medios desarrollara el plan alrededor de cuatro elementos primarios:

Alcance. Es el nimero de gente diferente expuesta a un solo medio, representa una audiencia que
no se duplica.

Frecuencia. Es el nUmero de veces que cada persona de la audiencia esta expuesta al programa de
medios.

Continuidad. Es el periodo de tiempo durante el cual una campana correra.
Presupuesto. Es lo que costard implementar la estrategia.

Se propone los siguientes pasos para la elaboracion del plan de medios:

1. Conocer el producto.

2. Conocer a quién se tiene que dirigir.

3. Conocer los objetivos de comunicacidn y en especial de medios. Por ejemplo, en el lanzamiento
o relanzamiento de productos tangibles es necesario hacerlo a través de medios que puedan
garantizar una penetracion lo mas rapida posible.

4. Obtener las cifras de los volimenes de alcance de los diferentes medios en porcentajes, en la
medida de lo posible, como lo son: diarios, suplementos, revistas, television, radio y cine. De esta
forma se conoce de cudnto es el discriminante de cada medio. Asi como aspectos de frecuencia y
periodicidad de publicidad.

5. Seleccionar los soportes de los medios elegidos.

6. Distribuir el presupuesto de forma rentable entre los soportes seleccionados en el tiempo.
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7. Evaluar el resultado del plan de medios en términos de cobertura total y efectiva, frecuencia de
exposicidn total y efectiva y rentabilidad total y efectiva.

Posteriormente se realizan los anuncios base y se hace la presentacidon de la campafia, una vez
aprobada se desarrolla la fase de realizacién y se entra en la dinamica de negociacion y envié de
érdenes, a partir de esto se estd en condiciones de lanzar la campafia al mercado.

Sin embargo, es importante considerar que no hay un esquema Unico para realizar el plan de
medios ya que siempre hay adaptaciones muy particulares para cada producto o servicio. No es lo
mismo realizar una campafia de publicidad para un talco para pies, el cual es un producto de
consumo masivo en contraste con servicios médicos o dentales, en donde se hace evidente una
mayor personalizacidn. Es muy importante considerar éste aspecto ya que en gran parte, desde la
perspectiva en que se analice, dependerd los medios a elegir y, por ende, la efectividad que se
pudiera alcanzar con la campana.

Ejercicio de autoevaluacion

éConoce la campana publicitaria?

1) Sabe explicar en que consiste el plan de campafia publicitaria?
2) Sabe cuales son los tipos de estrategias publicitarias?

3) Sabe cuales son los tipos de campanas que existen?

La campafia publicitaria se define como http://www.mailxmail.com/curso-proceso-creativo-
campana-publicitaria/que-es-campana-publicitaria , detrads de cada anuncio existe un trabajo
coordinado que permite convertir la labor creativa en una estrategia de comunicacion.

El briefing o brief es un anglicismo empleado en diversos sectores como puede ser
el publicitario, es la parte estratégica de la preparacién de una accién publicitaria.
http://es.wikipedia.org/wiki/Briefing

PISTA DE APRENDIZAJE

Tener en cuenta: Las campafias publicitarias se dividen segun la identificaciéon del producto,
segun el objetivo, el recepto y la oferta.

Tenga presente: La estrategia publicitaria varia de acuerdo al objetivo

Traer a la memoria que: La estrategia publicitaria se realiza en tres fases: copy strategy,
estrategia creativa y estrategia de medios
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4.5. Los estereotipos en la publicidad

La publicidad a lo largo del tiempo ha creado estereotipos, que se convierten en ideas e imagenes
aceptadas se venden ideales de felicidad, éxito, que buscan llegar a la mente de los consumidores
y conducirlos a comprar el producto o servicio, lo cierto es que dichos ideales se van
constituyendo en modelos a seguir por los grupos sociales.

Segun Carlos Suarez Villegas (2007), La publicidad contribuye a la creacion de estereotipos
sociales, culturales, raciales. Los principales estereotipos en la publicidad son la belleza, el sexo, la
salud. La publicidad se convierte en un gran sistema de penetracion cultural y gran transmisora
de estereotipos tomando al hombre, a la mujer, a la infancia, creando roles y simbolos
significativos capaces de modificar la conducta de las personas.

Los estereotipos corresponden a una idea simplificada de la realidad, que se mantiene y
reproduce, casi sin variacidon, entre los miembros de un grupo social. Implica una visidon uniforme
de determinado grupo, que excluye las diferencias individuales entre sus integrantes. Es
importante considerar que los estereotipos corresponden a esquemas sociales, por lo que
existen diferencias entre los distintos grupos culturales. Decimos, pues, que los estereotipos
manifiestan intolerancia por la diversidad y diversos prejuicios.

Para el autor , Basicamente, la formacidn de los estereotipos puede considerar cuatro aspectos
que permiten relacionar a un determinado grupo:

1. Sociales: incluyen los distintos estratos socioecondmicos (ricos, clase media, pobres)

2. Etnicos: se relacionan con las distintas razas o etnias (mapuches, gitanos, anglosajones)

3. Sexistas: implican las caracteristicas de cada sexo

4. Etareos: apuntan a los distintos grupos de acuerdo a la edad (nifios, jovenes, ancianos, etc.)

La publicidad utiliza gran cantidad de estereotipos, ya que incita al consumo mediante la
presentacién constante de modelos, que nos sefialan lo ideal y lo que deberiamos hacer. Hay que
considerar que, por ejemplo, con la televisidn nuestra capacidad de razonamiento se ve bastante
disminuida, pues nuestro cerebro procesa la informacidn recibida por la pantalla sin un filtro que
sefiale si es correcto o no lo que vemos. De esta forma, olvidando nuestras caracteristicas propias
de raza, terminamos convencidos de que, para ser atractivos, tenemos que ser altos, de rasgos
perfectos, ojos claros y con esbeltas figuras.
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Los estereotipos existentes para el hombre y la mujer son:

El estereotipo femenino: La investigacion sobre la mujer en los medios surge en la década de los
70, marcando fuertemente con un tinte reivindicativo y critico las imagenes estereotipadas de la
mujer tanto en revistas como en los programas televisivos, y el abuso de la exhibicién del cuerpo
femenino en los mensajes publicitarios.

El estereotipo femenino lo constituye la mujer siempre buena, pasiva, obediente, servil, tierna,
maternal, ama de casa, amable, comprensiva, discreta, delicada, dependiente y sin iniciativa,
administradora de parte del dinero del hombre en el dmbito del hogar, temerosa, atractiva
fisicamente, siempre- joven, y con apoyo incondicional para el hombre. También con la
afectividad, dependencia y preocupaci6n por los demas.

Segun estudios realizados sobre la imagen de la mujer, podemos diferenciar distintos estereotipos
femeninos:

a) La abuelita previsora: Es invariablemente feliz porque ha solucionado su porvenir. Con mucha
frecuencia aporta la felicidad a los miembros de su familia (hijos y nietos) preparando una
deliciosa comida. Este personaje bienhechor y tutelar representa la continuidad, el arraigo de las
tradiciones y de la tierra, el regreso a la simplicidad de la vida rural, la nobleza.

b) El ama de casa: Son mujeres dedicadas alas tareas hogarefias y cuyo Unico fin es satisfacer a su
marido e hijos. Tienen una apariencia real, joven, razonablemente atractivas para gustar a su
marido, bien vestidas, de aspecto agradable y suelen aparecer en marcos neutros e inconcretos,
sin referencia directa a la tarea del hogar tratando asi de eludir la conexién con la mujer
exclusivamente como ama de casa, papel que frena su autorrealizacién. Estas tendencias intentan
evadir las connotaciones negativas del trabajo domestico para conseguir una mayor aceptacion.
Suelen ensalzan las cualidades del ama de casa: esfuerzo, dedicacién, constancia y conocimiento.
El ama de casa alimenta y cuida a su familia siendo posiblemente la hija la Unica ayuda con la que
cuenta. Solo en aquellos anuncios en los que el producto tiene como principal cualidad la facilidad
de preparacién 0 de uso suelen aparecer también personajes masculinos, pero existe la sugerencia
de que aquello es trabajo de mujeres.

c¢) La triunfadora profesional: Arquetipo cada vez mas frecuente en el mundo occidental. Es una
chica independiente que comparte con el hombre una relacion de paridad; una ejecutiva
auténoma, desenvuelta, respetada en su trabajo y admirada por sus compafieros masculinos. Viste
con pulcritud, pero sin estridencias, es hermosa y cautivadora, pero por encima de ello se la ve
resolver con eficacia lo que parecen arduos problemas de gestidn. Por tanto, parece que su éxito
laboral es casi una consecuencia del atractivo personal, y eso es algo que se logra adquiriendo el
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producto en cuestién. Ademas, debe demostrar continuamente que ella es tan valida como un
hombre para ese trabajo.

d) La mujer objeto: Es una practica muy comun en la que la mujer no tiene personalidad ni
identidad, se muestra como un simple elemento susceptible de ser adquirido por cualquier
hombre. Es un reclamo sexual, un cuerpo al servicio de la satisfaccidn masculina. Se trata de la
manifestacién sexista mas clara y mas atacada por los colectivos de mujeres. También indicaremos
que la mujer objeto cumple distintas funciones dentro de este rol, no solo la de reclamo sexual:

La mujer adorno: aparecen como mujeres desprovistas de cualquier atisbo de inteligencia o
personalidad, cuyo Unico fin es adornar el cuadro, o lo que es lo mismo, poner insinuantes poses y
sonreir. La mujer escaparate: la mujer va a ser el simbolo del triunfo masculino, serd mostrada
como un trofeo a través del cual el hombre conseguird reconocimiento y admiracion. La mujer se
convierte en una posesion que el hombre ha de tener para mostrar su posicién social. Las ropas y
joyas que ella lleve indicaran el prestigio econdmico de él. Esta mujer no tiene identidad propia, no
es nada sin su companiero, todo lo que tiene lo ha conseguido a través de él.

e) La mujer complemento: Este estereotipo nos ofrece una vision sensual y atractiva de la mujer, la
cual se siente feliz de poder satisfacer los deseos del hombre pues vive para ella, es la Unica
posibilidad que tiene, la convivencia con él. La mujer se doblega ante su dominador, su vida gira en
tomo a la de él.

Posibles causas de los estereotipos femeninos

® Las mujeres se definen a si mismas en términos de sus relaciones personales.

® Patriarcado en todas las sociedades.

* La maternidad.

® Separacién del hogar y lugar de trabajo hace que se ocupen s6lo de las tareas domesticas.
* Menor salario.

® Ocupan menos puestos de responsabilidad.

El estereotipo masculino: Los estudios sobre la masculinidad surgen a raiz de los estudios de las
mujeres: una vez que estas han podido desenmascararse, se ha procedido a desenmascarar los
estereotipos masculinos. Diversos estudios sobre masculinidad revelan novedosos planteamientos
histéricos, psicoldgicos o antropoldgicos y especialmente sobre la obsesiva construccidon de
identidades masculinas agresivas, arrogantes, manipuladoras y/o prepotentes.
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Segun El sexo de la noticia, el estereotipo masculino se asocia a la agresividad, independencia y
competitividad.

Un informe elaborado por el Instituto de la Mujer del Ministerio de Asuntos Sociales, destaca que
"la imagen del hombre representa la autoridad, la sabiduria y la experiencia, asi como las grandes
realizaciones y profesiones les corresponden a ellos”.

La publicidad infantil marca aiin mas, si es posible, los roles masculino/femenino. Los nifios de los
anuncios son traviesos, inquietos, alborotadores, rebeldes. Representan la irresponsabilidad y la
despreocupacion. Pero también son emprendedores, estan llenos de energia, confiados y seguros
de si mismos; es precisamente esa vitalidad la que disculpa muchas de sus travesuras. Las nifias,
por el contrario, son ordenadas y obedientes, aceptan las reglas de la madre, la ayudan en el
trabajo del hogar, asumen la responsabilidad del cuidado propio e incluso de hermanos menores,
suele suceder cuando aparecen nifios y niias, el nifio suele ser protagonista. Y es en la publicidad
de juguetes donde mas se radicalizan los distintos roles sexuales.

Los jovenes, en publicidad, son personas dinamicas, divertidas, independientes, atractivas,
triunfadoras (a veces, incluso vacias e “idiotas, preocupados solo de si mismos, se juega con la
necesidad de identificacién, de pertenecer a un grupo o a una tribu, ofreciendo con todo lo que
se supone desean conseguir (empezando por el mévil, para seguir con la moto), para vender
productos, utilizan distintas motivaciones que parten de aspectos que suelen preocupar o
interesar a la juventud: la musica, las fiestas, la velocidad, el deporte

Como sucede con los nifios (protagonistas de anuncios que utilizan su imagen tierna, simpatica e
ingenua, para persuadir a los adultos), a la juventud se la utiliza también tanto como reclamo
publicitario, ofreciendo la juventud como un valor social.

De esta manera ningln grupo social, ninguna cultura, ninguna edad escapa al estereotipo
publicitario. Los estereotipos en la publicidad traen referentes, para algunos autores negativos, lo
cierto es que para la publicidad no existen buenos y malos referentes tampoco busca reflejar la
realidad, tal vez idealizarla con modelos inalcanzables, lo importante es que el producto o servicio
se venda e incremente las utilidades de las organizaciones.

Ejercicio de autoevaluacion

éConoce los diferentes estereotipos utilizados por la publicidad?
1) Realizar una lista explicando los diferentes estereotipos que ha utilizado la publicidad
2) Realizar una lista de ejemplos de publicidad donde se muestre cada estereotipo
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Los estereotipos publicitarios es http://publicidadresumida.wordpress.com/1-vamos-a-
probar/los-estereotipos-en-publicidad/ , se trata de un conjunto de creencias acerca de las
caracteristicas de las personas de un grupo determinado que es generalizado a casi todos los

miembros del grupo.

PISTA DE APRENDIZAIJE

Tener en cuenta: La Publicidad ha creado estereotipos referentes a la mujer, al hombre, a los

jévenes y los nifios.
Tenga Presente: Los principales estereotipos en la publicidad son: la belleza, el sexo, la salud.
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5. PISTAS DE APRENDIZAIJE

Tener en cuenta: La publicidad buscar recordar, informar y persuadir

Tenga presente: La publicidad utiliza diversos medios para darse a conocer tales como la
televisidn, la radio, la prensa hoy en dia existen medios alternativos que apoyados en la tecnologia
permiten llegar a la mente de los consumidores.

Traer a la memoria: La publicidad es comunicar por lo tanto contiene los elementos del proceso
de la comunicaciéon como: emisor, receptor, canal, cédigo, mensaje.
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Audiencia: “Audiencia puede referirse a: El publico que recibe mensajes a través de un medio de
comunicacion, habitualmente television o radio.”
http://es.wikipedia.org/wiki/Audiencia

Branding: “es un anglicismo empleado en mercadotecnia que hace referencia al proceso de
hacer y construir una marca (en inglés, brand equity) mediante la administracién estratégica del
conjunto total de activos vinculados en forma directa o indirecta al nombre y/o simbolo(icono)
que identifican a la marca influyendo en el valor de la marca, tanto para el cliente como para la

empresa propietaria de la marca.”
http://es.wikipedia.org/wiki/Branding

Filmlet: “Pelicula de tipo publicitario y de muy corta duracién que suelen ser proyectadas en las
sesiones cinematograficas”
http://diccionariodepublicidad.espacioblog.com/post/2006/05/24/filmlet

“Estereotipo (etimoldégicamente proviene de la palabra griega stereos que significa sélido y tipos
que significa marca): Es una imagen trillada, con pocos detalles acerca de un grupo de gente que
comparte ciertas cualidades, caracteristicas y habilidades. Por lo general ya fue aceptada por la
mayoria como patrén o modelo de cualidades o de conducta. El término se usa a menudo en un
sentido negativo, considerandose que los estereotipos son creencias ilégicas que limitan la
creatividad y que sélo se pueden cambiar mediante el razonamiento personal sobre ese tema”.
http://es.wikipedia.org/wiki/Estereotipo

Estrategia: “Principios y rutas fundamentales que orientardn el proceso administrativo para
alcanzar los objetivos a los que se desea llegar. Una estrategia muestra cdmo una institucion
pretende llegar a esos objetivos. Se pueden distinguir tres tipos de estrategias, de corto, mediano
y largo plazos segun el horizonte temporal.”

http://www.definicion.org/estrategia

Masivo: “Se denomina masivo a aquello que tiene una gran masa con una gran densidad. Dicese
de algo que se presenta o aplica en gran cantidad.”

Presupuesto: “un presupuesto es un plan integrador y coordinador que expresa en términos
financieros con respecto a las operaciones y recursos que forman parte de una empresa para un
periodo determinado, con el fin de lograr los objetivos fijados por la alta gerencia.”
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http://www.gestiopolis.com/canales/financiera/articulos/41/presupuesto.htm

Persuasion: “La persuasion es un método de influencia social. Es el proceso de guiar a la gente y
uno hacia la adopcién de una idea, actitud, o la accion mediante significados racionales y
simbdlicos (aunque no siempre ldgicos). Es una estrategia de resolucién de los problemas que
confia en "peticiones" mas que en la coaccién. De acuerdo con la afirmacién de Aristételes, "
la retdrica es el arte de descubrir, en cada caso en particular, los medios adecuados para la
persuasion”.

http://es.wikipedia.org/wiki/Persuasi%»C3%B3n

Segmento: “un segmento de mercado se define como "un grupo de consumidores que responden
de forma similar a un conjunto determinado de esfuerzos de marketing" Fundamentos de
Marketing, de Philip Kotler y Gary Amstrong, 6ta Edicidn, Pag. 61.

Transnacionales: “Las empresas multinacionales (EMN) o empresas transnacionales son aquellas
gue no solo estan establecidas en su pais de origen, sino que también se constituyen en otros
paises para realizar sus actividades mercantiles tanto de venta y compra como de produccién en
los paises donde se han establecido.”

http://es.wikipedia.org/wiki/Multinacional
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