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Comunicacion y publicidad

1. LA COMUNICACION HUMANA

La comunicacién humana es aquella extensa parcela de la comunicacion que
tiene lugar entre los seres humanos y los diferentes grupos que éstos pueden
formar. Teniendo en cuenta el grado de agrupacién de las personas, es posible
distinguir tres niveles principales entre 1os que puede tener lugar la comunicacion.
Estos niveles estdn representados por el individuo, el grupo organizado y el gran
colectivo no organizado'.

Los tres niveles indicados dan lugar a nueve relaciones reciprocas de comu-
nicacion. ya que cada uno de ellos puede comunicar dentro de su propio nivel y
en los otros dos niveles. De todos estos flujos de comunicacion nos interesa des-
tacar aquella comunicacién que tiene su origen en los grupos organizados y que
va dirigida al individuo, a otros grupos organizados y a los grandes colectivos no

CUADRO 1.1

Principales niveles de la comunicacién humana

! Mazo, J. M.: Estructuras de la comunicucion por objetivos, Ariel, Barcelona, 1994, pdgs. 7-9.
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organizados o publico en general.

Esta comunicacié ;
. S n la podemos den
comunicacion de las organizaciones. P omunar

En cz}xda una de las diferentes organizaciones existentes, como son las empre
sas, los Organos de la Administracién, las asociaciones, las entida&es n(; lucxl‘)at'_
vas, los partidos politicos. etc.. puede establecerse una comunicacién dentro d]e
el!as mismas y otra .dirigida hacia el exterior de ellas. La primera de ellas, deno-
ml_nada «comunicacion interna», tiene lugar entre las diferentes personas .oru 08
e.x/lstemes en gada organizacion®, como puede ser la comunicacic’)n‘emr‘e ?acdirre): ‘b
c1on y los @stmlos niveles jerdrquicos; entre la direccién y los grupos sindical U
entre los diferentes departamentos: entre las personas que trabaja en dist esj
zonas geograficas, etc. e distintas

El sggundo tipo de comunicacion es la denominada «comunicacién externas
la cual' tiene lugar entre la organizacién y las diferentes personas y grupos a'enOS.
ala misma, como pueden ser los compradores, los distribuidores I(c)s inv‘ J Y
la Administracién, las asociaciones de consumidores, etc. e

. INTERNA '

DRECTION
DEPARTAMENTC

DEPARTAMENTC
. DEPARTAMENTO

T OFICNa S
FABRN_A

A
‘j COMUNICACION

i PRESCRIPTORES , o
ADMON ' - i
i DISTRIBUIDORES ' T
T INVERSGRES ’

- i ComPraDORES 77

- EXTERNA '_

La comunicacién en las organizaciones.

Figura 1.1.

—_—

* Johnsson, H.: La eestis L . o
ginas 30-34. gestion de la comunicacion, Ediciones Ciencias Sociales, Madrid. 1991, pa-
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1.1. El proceso de comunicacion externo

La comunicacién que se realiza en el exterior de las organizaciones es un
proceso de naturaleza compleja, en el que existen diferentes elementos que
tienen que actuar convenientemente armonizados para que la comunicacion se
realice con un nivel minimo de eficacia. Los elementos basicos del proceso de
comunicacion son cuatro: el emisor, el mensaje. el medio y el receptor. Adi-
cionalmente, junto a estos elementos del proceso de comunicaciéon pueden
aparecer otros cuatro aspectos complementarios. como son: la codificacién. la
descodificacion, las interferencias y el control de los efectos de la comuni-
cacion.

a) El emisor

Denominado transmisor o fuente. es la propia organizacién o persona que
desea comunicar algo. La eficacia de la comunicacion estd en estrechar dependen-
cia con la credibilidad del emisor. Esta credibilidad consta de dos factores princi-
pales: uno de tipo cognoscitivo, como el poder. el prestigio. la competencia. etc..
y otro de tipo afectivo. formado por la simpatia, la confianza, el atractivo. etc.. del
emisor’.

Conscientes de la importancia que puede tener la credibilidad del emisor en
la aceptacion e influencia del mensaje. algunas organizaciones utilizan el testi-
monio de determinadas personas de elevada credibilidad para efectuar ciertas
comunicaciones, realizando un traslado aparente del emisor hacia la persona
elegida.

b) El mensaje

El mensaje estd constituido por los diferentes simbolos. colores. imagenes e
ideas en general que el emisor transmite. En todo mensaje pueden distin-
guirse dos aspectos principales: el objetivo del mensaje y la estructura del
mismo.

El objetivo del mensaje estd estrechamente ligado a los fines de la entidad que
realiza la comunicacion. La estructura del mensaje se refiere al contenido del
mismo, al estilo o forma en que se presenta el mensaje. Muchos elementos de la
estructura dependen de las caracteristicas de los receptores y otros dependen del
propio medio que se utilice en su transmision. (Véase la figura 1.2.)

* Raick, G. R.: «Effects of Two Components of Communication Prestige». American Association for
Public Opinion Research. Asilomar, California, 1963.
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T OMENSAE - MEDIO

CODIFICACION I DESCODIFICACION I ;v

EMISOR
-+ INTERFERENCIAS I e RECEPTOR

A

i

Figura1.2. E proceso general de comunicacion.

¢) El medio

Estd formado por los diferentes canal
les pueden transmitirse los mensajes.
los canales personales y los canales

es de comunicacién a través de los cua-
Estos canales pueden agruparse en dos tipos:
impersonales®. (Véase el cuadro 1.2))

CUADRO 1.2

Los canales de comunicacion

T

* Kotler, P: Marketing Mana,

piginas 616.620. gement, ninth edition, Prentice Hall International, Nueva Jersey, 1997,
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1. Canales personales

Estdn formados por aquellos en los que existe un contacto personal entre el
emisor y el receptor del mensaje. Estos canales pueden ser controlados o no por
parte del emisor, lo que permite subclasificarlos en canales controlables y canales
no controlables.

En los canales personales controlables se integran todas aquellas personas
pertenecientes a la organizacion que tienen normalmente relacién con el exterior
a la misma, como es el caso principalmente de algunos directivos y sobre todo
del personal de ventas.

En los canales personales incontrolables se integran los canales de expertos
(prescriptores, distribuidores, etc.) y los canales sociales (lideres de opinién, fa-
miliares, amigos y vecinos)’.

CUADRO 1.3

Los canales personales de comunicacion

2. Canales impersonales

Estan formados por los diferentes medios de comunicacién en los que no exis-
te un contacto personal entre el emisor y el receptor. Estos canales también pueden
subdividirse en canales controlables y canales no controlables. Los canales imper-
sonales controlables estdn formados por cuatro grandes grupos de canales:

— Medios masivos de comunicacion social, que son portadores de diferentes
tipos de comunicacion, como noticias, informacién cultural y deportiva,

informacion publicitaria, etc. Estos medios estan formados por los diarios
y revistas, por la radio, la television, por el cine y por Internet.

% Ibidem, pags. 616-617.
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— Medios masivos de comunicacion promocional, que son utilizados princi-

pah'nente para la comunicacién publicitaria y otras actividades de comuni-
cacion. Se integran aqui el medio exterior (vallas, carteles, marquesinas, etc.);

el marketing directo (mailings, telemarketing, etc.) y los establecimientos
de ventas.

— Medios electronicos e informdticos, que son utilizados con caracter pro-
fespnal y particular para diversos fines. Se encuentran dentro de estos
medios el video en sus diferentes versiones, el fax, las bases de datos y

1Sua]quner otra forma que alrededor de estas tecnologias aparezca en el
uturo.

— O/rr.os medios, formados principalmente por eventos de diferentes caracte-
rxst{casj generalmente patrocinados por una o diversas organizaciones
(Olimpiadas. competiciones deportivas diversas. congresos cientificos,
encugntros culturales, etc.); las ferias de diversa naturaleza y los aspectos
ambientales (instalaciones, decoraciones. escaparates, etc.).

Los ‘canales impersonales incontrolables estin formados por determinados
hechos fortuitos, de cardcter agradable o desagradable, que a lo largo del tiempo
pueden ocurrir, sirviendo de base para que a partir de su aparicién pueda reali-
zarse una eficaz comunicacién relacionada de alguna manera con el hecho ocu-

CUADRO 1.4

Los canales impersonales de comunicacion

- Medios masivos de comunicacién:
» Diatios y revistas. "

* Radio y televisién.

* Cine. =

— Medios masivos promocionales:
* Marketing directo, .~
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rrido. Es el caso, por ejemplo, de una helada importante que afecte a las cosechas
de los agricultores o de un gran premio de loteria en una determinada localidad;
ambos sucesos pueden servir para comunicar con eficacia aspectos relacionados
con los seguros agrarios o el juego de la loteria.

d) El receptor

Esta formado por las diferentes personas y organizaciones a las que puede
llegar el mensaje. Las caracteristicas de los receptores del mensaje pueden con-
dicionar la actuacién de los tres elementos anteriores, principalmente del medio
y del mensaje.

En este sentido, Aristételes daba hace mds de dos mil afios una leccién ma-
gistral de como debe entenderse la comunicacion, indicando: «... es el auditorio
el que determina los medios: los tipos de oratoria dependen de la consideracion
de las clases de auditorios; el cardcter que debe adoptar el orador depende de
la receptividad de los publicos y las cuestiones de estilo retdrico y de organiza-
cion se reducen en su mayor parte a acomodar los distintos tipos de oratoria»®.

El grado de agrupacién del piblico, su facilidad para ser convencido. su in-
terés y conocimiento sobre el tema objeto de la comunicacién, son algunos de los
diferentes aspectos que debe tener en cuenta el emisor a la hora de preparar una
comunicacion.

e) Otros elementos del proceso de comunicacién

En el proceso de comunicacién pueden existir otros elementos complementa-
rios a los cuatro elementos bésicos descritos anteriormente; éstos son: la codifi-
cacién, la descodificacion del mensaje, las interferencias y el control de los
efectos de la comunicacién.

1. La codificacion del mensaje

La idea que el emisor trata de transmitir al receptor a través del mensaje
puede hacerse mediante simbolos diversos cuya eleccién y utilizacion constituyen
1a codificacion del mensaje.

2. La descodificacion del mensaje

Es la interpretacion de la simbolizacién utilizada en el mensaje por los recep-
tores del mismo. Para que esa interpretacién sea la que el emisor del mensaje
deseaba, es necesario que el significado de la simbolizacién utilizada al codificar
el mensaje sea el mismo para el emisor y para el receptor.

% McKeon, R.: Introduction to Aristotle, Random House Inc., Nueva York, 1974, pig. 620.

© Ediciones Pirdamide 19



La comunicacién publicitaria

3. Las interferencias

Son los diferentes estorbos o dificultades que pueden aparecer en cualquier
punto del proceso de comunicacién, limitando asi la eficacia de la misma o pu-
diendo llegar incluso a anular la comunicacién cuando esas interferencias sean
muy grandes. Las interferencias pueden aparecer también en el propio emisor,
por ejemplo, cuando la imagen de éste no es buena entre los receptores a los que
se dirige la comunicacién. lo que hace que su credibilidad resulte seriamente
afectada.

4. El control de los efectos

Es la actuacion que puede llevarse a cabo para conocer los resultados de la
comunicacion. Cuando esta comunicacién entrafia un coste importante, es conve-
niente que el emisor controle la eficacia de los efectos de su comunicacién a fin
de poder introducir los cambios necesarios en el proceso de comunicacién que
permitan mejorar los resultados de la misma.

2. LA PUBLICIDAD COMO PROCESO DE COMUNICACION

20

La publicidad es una de las actividades que pueden desarrollarse en los dife-
rentes tipos de organizaciones existentes para comunicarse con los distintos co-
lectivos del exterior de las mismas. En general la publicidad es Ia actividad de
comunicacion a la que se destinan mds recursos econdmicos, realizandose prin-
cipalmente esta actividad en las empresas, aunque hoy en dia es el Estado. a
través de sus diferentes instituciones, quien en la mayoria de los paises destina
un mayor volumen de recursos a la actividad publicitaria.

El proceso general de comunicacién expuesto en el punto anterior puede ser
adaptado l6gicamente para la actividad publicitaria, al tratarse ésta de una forma
especifica de comunicacién. El emisor, en el proceso de comunicacién publicita-
ria, recibe la denominacién genérica de anunciante, mientras que al mensaje se
le denomina también de forma genérica el anuncio. Los otros dos elementos
fundamentales del proceso general de comunicacién, el medio y el receptor, re-
ciben las denominaciones genéricas de medios masivos y de publico objetivo
respectivamente. El proceso puede cerrarse a través del control de efectos que el
anunciante puede realizar para evaluar la eficacia de su actividad publicitaria.

En el proceso de comunicacién publicitaria suele ser habitual la presencia de
una entidad de servicios auxiliares, que con el nombre genérico de agencia de
publicidad proporciona al anunciante un abanico de diversos servicios relaciona-
dos con los diferentes elementos del proceso de comunicacién, incluidos los as-
pectos relacionados con la codificacién y descodificacién de los mensajes, las

© Ediciones Piramide
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interferencias en la propia comunicacién y el contrql de' %05 efec‘to's dg la publici-
dad. La figura 1.3 representa el proceso c‘ie comunicacion pu?llcltarlla en 'ecli que
los aspectos de codificacién, descodificacion e interferencias se han integrado en
los servicios de la agencia de publicidad.

e MEDIOS
> MASIVOS

ANUNCIO

~ S —
 J
AGENCIA | v
PUBLICIDAD | !
A
PUBLICO
ANUNCIANTE OBJETIVO

CONTROL DE EFECTOS

Figura 1.3. El proceso de comunicacion publicitaria.

2.1. Definicion de publicidad

Existen muchas definiciones de publicidad expresadas con rr:és 0 menos fqr—
tuna, aunque la mayorfa de ellas no son realmente satl’sfactorlas: La Asociacion
Americana de Marketing definia la publicidad en la dec'a}lda de los s§§enta fzom(‘)
«toda aquella forma pagada y no personal de presenrac;on Yy promocion de ideas,
bienes y servicios por cuenta de alguien identiﬁcado.» . Aake;r y Myers deﬂnep
la publicidad como «un medio de comunicacion masiva que mvolucrq a un re(;-
ponsable, el anunciante, quien normalmente contrata a una organizacion de

7 Pueden verse doscientas definiciones de publicidad en la obra de E. Ferrer: La publicidad, Editorial

Trillas, México, 1980. )
* Alexander, R. S.: Marketing Definitions, AMA, 1963, pag. 9.
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medios, por ejemplo las cadenas de television, para que transmitan un anuncio
que en general es creado por una agencia»®.

La Ley General de Publicidad en Espafia recoge como definicion que «publi-
cidad es toda forma de comunicacion realizada por una persona fisica o juridica,
piblica o privada, en el ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesa-
nal o profesional, con el fin de promover de forma directa o indirecta la contra-
tacion de bienes muebles o inmuebles, servicios, derechos v obligaciones»'’. Esta
definicion juridica de la publicidad da lugar a diversas controversias y polémicas,
al excluir de la aplicacién de la ley muchas campanas publicitarias de entidades
ptblicas que no tienen un cardcter comercial. Estos aspectos serdn tratados pos-
teriormente en el capitulo destinado a la regulacion de la publicidad.

Desde un punto de vista practico y coherente con el proceso de comunicacién
en el que la publicidad estd integrado, se propone como definicion la siguiente:
«Proceso de comunicacion de cardcter impersonal y controlado que, a través de
medios masivos, pretende dar a conocer un producto, servicio, idea o institucion
con objeto de informar o de influir en su compra o acepracion.»

Esta definicién de la publicidad comprende seis ideas importantes que confi-

guran la naturaleza y esencia de la publicidad. Por este motivo, vamos a comen-
tarlas a continuacién:

a) Proceso de comunicacién

La publicidad es un proceso especifico de comunicacion en el que los cuatro
elementos fundamentales del mismo ——anunciante, anuncio, medios masivos y
publico objetivo— tienen que estar convenientemente coordinados para que los
efectos de la publicidad sobre el piblico objetivo justifiquen la importante apor-
tacion econémica que el anunciante tiene que hacer. En este proceso, las agencias

de publicidad en sus diferentes tipos representan un importante papel en el desa-
rrollo del mismo.

b) Caricter impersonal

La publicidad se efectda a través de medios en los que no existe un contacto
personal entre el anunciante y el piiblico objetivo. Esto no significa que el anun-
ciante renuncie a que su publicidad, principalmente en lo que se refiere a la
creacion de los anuncios, tenga un cierto aire personal para buscar una mayor
eficacia de la misma. Por ejemplo, una carta de publicidad directa puede estar

° Aaker, D. A., y Myers, J. G.: Management de la publicidad, Hispano Europea, Barcelona, 1984,
pégina 17.

" Ley 34/1988 de 11 de noviembre. Ley General de Publicidad.
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escrita con un gran estilo personal, dirigida a la direccién de una persona en
particular y realizada en un papel original con la firma también original del que
la escribe y, sin embargo, tratarse de una comunicacién impersonal.

¢) Comunicacion pagada y controlada

La publicidad es una comunicacién pagada por el anuqciante. lo que le per-
mite controlar la extension y caracteristicas de sus anuncios, el momento y la
frecuencia de los mismos, asi como los medios en los que éstos‘deben aparecer.
Esta dualidad de pago-control es lo que diferencia a la publicidad _de algunas
formas de comunicacion empleadas en la actividad de relaciones pablicas con las
que si bien el anunciante no paga la comunicacién tampoco pue.:de coptro]ar las
caracterfsticas de la misma. En Estados Unidos se conoce al primer tipo Fie co-
municacién como advertising, utilizindose para el segundo tipo el término de
publicity.

d) Medios masivos

La publicidad pretende llegar rdpidamente a un gran nﬁmt?ro de/ personas, la
mayoria de las cuales son alcanzadas por la misma de forma s;mgltaqe:/a o casi al
mismo tiempo, para lo cual utiliza los medios masivos de comunicacién existen-
tes en cada momento. Una parte de estos medios son utilizados en la comunica-
cion social y adicionalmente para la comunicacion pub-li.citaria. mientras que otros
medios que no contienen comunicacion social son utilizados fundan}eptalmente
con la comunicacién publicitaria y, subsidiariamente, en olras.actmdadeﬁ de
comunicacion. Entre los primeros medios estan los diarios y revistas, la radio y
la television, el cine, los medios electrénicos y los medios informaticos. Entre los
segundos se encuentran los medios exteriores, lqs .mailings y los lugares de ven-
ta. Los medios masivos empleados por la publicidad perrnl.ten l}acer llegaf un
mensaje a la poblacién objetivo a un coste por persona muy inferior al que tiene
lugar con la comunicacién personal.

e) Producto, servicio, idea o institucion

La publicidad se utiliza tanto para anunciar prodpctos tgngibles. como pueden
ser un frigorifico o una moto, como para productos intangibles o servicios, como
pueden ser un viaje en avién o una poliza de Seguros. Por otro lado, también la
publicidad se utiliza cada dia mds para dar a conocer ldeas'de diversa natu.rale.za,
por ejemplo, politicas, religiosas, etc., asi como en el ambito de lgs organizacio-
nes no lucrativas como la Cruz Roja, la Unicef, etc., y en el ambito de/las nsti-
tuciones publicas, como es el caso de ministerios, comunidades auténomas y
ayuntamientos. (Véase la figura 1.4.)
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J@@W - Continental

PARIS Airlines W

Como Dios Manpa.

£CUANTO ESTAS DISPUESTO A EXIGIRTE'
COMO CATOLICO AL ANO?

Figura 1.4. Los productos, servicios. ideas e instituciones son cubiertos indistintamente por la
actividad publicitaria.

JS) Informar, influir en la compra o aceptacion

Los objetivos de la publicidad pueden ser diversos. Uno de ellos, el més pri-
mario, e.:s.el de informar a fin de dar a conocer la existencia de un producto, de
un servicio o de una organizacién de la naturaleza que sea. Aunque la propia
informacién conlleva en si misma una intencionalidad, la publicidad también

tr.a:ja de influir en la compra o aceptacion del producto, idea o institucién anun-
ciados.

© Ediciones Piramide
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3. TIPOLOGIA GENERAL DE LA PUBLICIDAD

La publicidad puede ser clasificada segtin multiples criterios. No obstante, hay
que seflalar que cualquier clasificacion que pueda hacerse de la misma siempre
dejard fuera aspectos o criterios de interés para algunos o bien aquellos otros
criterios que, no siendo relevantes hoy, puedan ser de interés con el paso del
tiempo.

Conscientes de estas limitaciones y con el propdsito de proporcionar unas
bases practicas vamos a establecer una amplia clasificacién de la publicidad de
acuerdo con los criterios siguientes:

En funcién de la naturaleza del anunciante.
En funcién del nimero de anunciantes.

En funcidn de la actividad del anunciante.
En funcién de la naturaleza de los productos.

FOR N

En funcién del destino de los productos.
En funcién de la naturaleza del anuncio.
En funcion de la estructura del anuncio.
En funcidn del alcance de la campaiia.
En funcién del medio utilizado.

=E i

En funcién del estilo de comunicacion.

3.1. La publicidad en funcion de la naturaleza
del anunciante

Todas las organizaciones existentes pueden utilizar la publicidad para sus
propios fines, y en consecuencia, ser anunciantes. Las organizaciones pueden
clasificarse en base a diferentes criterios, como son el control de la propiedad
(puiblico y privado), la naturaleza de sus bienes y servicios (susceptibles y no
susceptibles de venta), y la dimensién social de la organizacién (interés colectivo
o interés particular). Estos criterios combinados simultineamente darian lugar a
una amplia tipologia de las organizaciones'', que vamos a reducir a tres para
nuestro proposito de clasificacion de la publicidad. De esta forma, nos encontra-
mos con la clasificacién siguiente:

a) Publicidad de empresas privadas y publicas.
b) Publicidad de asociaciones y organizaciones no gubernamentales.
¢) Publicidad de administraciones publicas.

""" Ortega, E.: La direccidn de marketing, Esic, Madrid, 1987, pig. 718.
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CUADRO 1.5
Tipologia general de la publicidad a) Publicidad de empresas privadas y piblicas
N e - Comprende toda aquella publicidad realizada por diferentes tipos de empresas
: i cuyo control de la propiedad es privado, ptiblico o mixto, que se dedican a la
. Pubhcxdad de as privadas y pblicas. produccién y/o distribu.cién de bienes y servicios susceptibles de ser vendidos
Naturaleza de] anunciante. — Publicidad de asociaciones privadas. para obtener un beneficio.
— Publicidad de administraciones pub{mas
Niimero de anunciantes. — Publicidad individual, . ‘ b) Publicidad de asociaciones y organizaciones no gurbernamentales
‘ — Pubhc:dad colectiva. : Es aquella publicidad realizada por las entidades cuyo control de la propiedad
Actividad del anunciante. — Publicidad de fabricantes y productores. ’ es privado y que se dedican a la produccidn y/o distribucion de bienes y servicios
' — Pablicidad de intermediarios. - no susceptibles de ser vendidos en general. no estando sus objetivos encaminados
' e directamente a la obtencion de un beneficio econdémico. Es éste el caso de las
Naturaleza de los productos. o ;?:;:Ef‘ﬁg: Pmdum : e asociaciones profesionales, clubs deportivos. cdmaras de comercio, partidos po-
. | servicios. ﬂ liticos, Cruz Roja, Unicef y, en general, cualquier entidad de interés colectivo o
Destino de los productos. - Pﬂbhcad&ddmgxdaa los mercados de consumo. particular cuyo control de la propiedad no pertenezca a la Administracion. (Véa-
, ; | — Publicidad dxngldaalusmmadosmsmmnales ' se la figura 1.5.)
Naturaleza del anuncio. - e Pnbhc:dadcnrpm'am s : i
... f- Publicidad de producto. 2 ¢) Publicidad de las administraciones piblicas
Estructura del amuncio, : ; Comprende la publicidad que llevan a cabo las entidades cuyo control de la
: e Ay propiedad es piiblico y que se dedican a la organizacién de los servicios comunes
e para la sociedad que no son objeto de transacciones, asi como a la administracion
Alcance de !ﬁcﬂmpaﬁa oo de la politica econémica y social de la comunidad en general. Es éste el caso de
s SRR los diferentes ministerios, organismos auténomos de la Administracién central,
de las comunidades auténomas y de los ayuntamientos. A este tipo de publicidad
suele conocérsela con el nombre de publicidad institucional.
Rt 3.2. La publicidad en funcion del numero
| Mesio nilizailo. de anunciantes
Teniendo en cuenta el nimero de entidades presentes en los mensajes publi-
citarios que se benefician directamente de los efectos de los mismos, con inde-
pendencia de que la publicidad sea pagada por todas ellas en partes iguales o no
e incluso de que fuera pagada por otra entidad u organismo. la publicidad puede
clasificarse en individual y colectiva.
Esulo utilizado. a) Publicidad individual
Es la que realiza cualquier entidad exclusivamente para si misma de forma

que la comunicacion solamente se refiere a la propia entidad, a sus productos y
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servicios 0 a ambos aspectos simultineamente. En otros términos. en el mensaje
solamente aparecerd un anunciante, que normalmente correrd con el coste total
de la publicidad.

France Telecom,
conectamos con

b) Publicidad colectiva

La publicidad colectiva, mancomunada o sindicada, como también se la de-
nomina, es aquella que realizan de forma conjunta dos o mas entidades de ma-
nera que la comunicacion se refiere a todas ellas. Este tipo de publicidad puede
subdividirse en vertical y horizontal, de acuerdo con el nivel de distribucion en
el que estdn las empresas que la realizan. Asi, por ejemplo, un fabricante de te-
levision y video podria realizar una publicidad conjunta de tipo vertical al integrar
en la comunicacion a un determinado distribuidor de estos productos. Por el
contrario, la publicidad colectiva horizontal relaciona a dos o més entidades si-
tuadas en el mismo nivel de la distribucién, por ejemplo, la publicidad de las
farmacias, de los fabricantes de conservas, etc.

La publicidad colectiva realizada por dos entidades suele llevarse a cabo con
productos o servicios complementarios. La razdn esencial de este tipo de publi-
cidad descansa en el menor coste que representa al dividirse normalmente éste
entre los dos anunciantes. Es el caso, por ejemplo, de la publicidad de ron Ba-
cardi con Coca-Cola.

La publicidad referida a més de dos entidades, incluso a todo un sector de
empresas, beneficia a todas ellas, aunque en ocasiones el coste de la publicidad
no es soportado por todas, e incluso puede que este coste no sea pagado por
ninguna, correspondiendo normalmente su pago en este caso a un organismo
publico. Es éste el caso de la publicidad sectorial sobre el aceite de oliva, sobre
los pldtanos y otros productos agrarios realizada por el Ministerio de Agricultura,
Y PIEORA Pesca y Alimentacion. (Véase la figura 1.6.)

— LEE
#7 France Telecom y

3.3. La publicidad en funcion de la actividad
del anunciante

Cuando el anunciante es una empresa privada o publica, cosa que ocurre la
mayor parte de las veces, al considerar la actividad que realizan se puede distinguir
entre publicidad de fabricantes y productores y publicidad de intermediarios.

Ingrase 21 SRBING DIZB 15 PUNDACIN 3008 40 I ¢.¢.. nlm. 301.212 cfe! Sance.
o Sumtonder, Agorvia 63, Sucursal 185, ¢/. Hiaron Estive, 26. 28015 Madvid.

TURISME

Conta Azahar + Coma Bla. « Bedorm » Vaiom ks SN AU e

a) Publicidad de fabricantes y productores

Es aquella publicidad que realizan los fabricantes de productos transformados,
asi como los productores de productos sin transformar, como agricultores, gana-
Figura 1.5. La publicidad es realizada por empresas, asociaciones, organizaciones no guberna- deros y pescadores. También comprende la publicidad de aquellas empresas de-

mentales y administraciones pablicas. dicadas a la prestacién de servicios.

28
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b) Publicidad de intermediarios

Comprende la publicidad que efectiian los diferentes agentes de la distribu-
cion, principalmente los mayoristas y detallistas.

En fotografia Advantix es lo ultimo.
Ji :Donde lo buscarias prlmcmb'

v
" o "

3.4. La publicidad en funcion de la naturaleza
de los productos

Teniendo en cuenta el cardcter fisico o intangible de los productos. se puede
establecer una distincién entre la publicidad de productos y la publicidad de ser-
vicios.

a) Publicidad de productos fisicos

Comprende toda aquella publicidad relativa a cualquier producto tangible, ya
sea manufacturado o sin ninguna transformacion. Es el caso de la publicidad de
Juguetes, de aparatos de radio, de productos pesqueros y agrarios, etc.

b) Publicidad de servicios

Es aquella publicidad que se refiere a los productos intangibles. como las

Solo una farmacia S s pensiones, los seguros, los viajes, etc. Las caracteristicas que concurren en los
tedael SeIvicio v o ) servicios hacen que la publicidad de los mismos no pueda basarse en las propie-
de una farmacia. : . dades fisicas, sino en satisfacciones de indole real o psicoldgicas.

/ P e

3.5. La publicidad en funcion del destino
de los productos

Con independencia de su propia naturaleza y caracteristicas, los productos y

SOLO EN FARMACIAS ERCONTRAR, L AQE N .. . . .
LA ATENCION PERSONLIZADR LASEDUBIOND. - ’ . ‘ servicios van destinados a los mercados de consumo y/o a los mercados institu-

ST AT L 1E Okl cionales. De esta forma, puede hacerse una distincion entre la publicidad dirigida

a los mercados de consumo y la destinada a los mercados institucionales.

a) Publicidad dirigida a los mercados de consumo

Este tipo de publicidad es el que tiene lugar en aquellos mercados en los que

se realizan transacciones de bienes y servicios adquiridos por las unidades fina-

i les de consumo. Dentro de estos mercados puede hacerse la distincién entre mer-

i s . o ) cados de productos de consumo inmediato y mercados de productos de consumo
Figura16. La pubhcldad C(?legtlv;'i o sindicada puede realizarse entre dos fabricantes; entre un durad pde acuerdo con la frecuencia de )éom ra duraICJién de los duct

fabricante y un distribuidor; para un sector. y para marcas colectivas. urageto, pray 05 productos.
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b) Publicidad dirigida a los mercados institucionales

Comprende aquella publicidad que se realiza en los mercados en los que los
bienes y servicios son adquiridos para servir a los objetivos de las organizaciones
correspondientes, como son las empresas. los intermediarios industriales y las
instituciones.

3.6. La publicidad en funciéon de la naturaleza
del anuncio

De acuerdo con la naturaleza del anuncio, es decir, en base a la referencia que
el anuncio contenga sobre un producto o servicio o de la institucién que lo fabri-
que o venda, nos encontramos ante una publicidad de producto o una publicidad
corporativa.

a) Publicidad corporativa

Este tipo de publicidad corresponde a la realizada por cualquier entidad, priva-
da o publica, en la que se resalta la entidad como tal mds que un tipo especifico
de productos o servicios de la misma. En ocasiones, este tipo de publicidad reci-
be impropiamente la denominacién de publicidad institucional'2, lo que puede dar
lugar a que sea confundida con la publicidad de las instituciones publicas.

b) Publicidad de producto

Este tipo de publicidad es el opuesto a la publicidad corporativa, apoyandose
la comunicacién en el producto o servicio o en alguno de sus atributos.

3.7. La publicidad en funcion de la estructura
del anuncio

La estructura de un anuncio puede tener diferentes acepciones. Nosotros asig-
naremos esta denominacién al cardcter comparativo o no del contenido del men-
saje, lo que permite hablar de publicidad comparativa y no comparativa.

a) Publicidad comparativa

Este tipo de publicidad es aquella que explicitamente menciona o identifica
una o0 mds marcas competidoras estableciendo una comparacion general con ellas

" Jaham, M.: «Le défi de la publicité institutionelle», Revue Francaise du Marketing, nim. 77, abril
1979, pégs. 33-41.

© Ediciones Pirdmide

Comunicacion y publicidad

Bayeresﬁpresenteentodaspartgs.
Aunque a veces no se vea la marca registrada

.

Bayer

Eficacia responsahie

El Grupo Hoechst en Espaiia

Vespino Velofax
Regreso al Futuro

[ OSIGII (we movens ]

PRULEALON EN LA RID FIAGGIO.

Figura 1.7. Dos ejemplos de publicidad corporativa frente a otros dos ejemplos di: publicidad
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0 con algunos de los atributos de sus productos o servicios. La publicidad com-
parativa ha sido objeto de controversia, principalmente por las guerras que puede
suscitar entre algunos anunciantes. En algunos paises no esta autorizada.

b) Publicidad no comparativa

Es aquella publicidad en la que el contenido del mensaje no establece una
comparacion directa con otras marcas o entidades. La mayoria de la publicidad
es de este tipo.

3.8. La publicidad en funcion del alcance
de la campana

La publicidad puede llegar a diferentes zonas geogréficas definidas dentro de
los objetivos del anunciante, lo que permite hacer una distincion entre publicidad
local o regional, publicidad nacional y publicidad internacional.

a) Publicidad local o regional

Es aquella publicidad que se efectda dentro de un ambito geogrético local o
regional. Las empresas y entidades con relaciones comerciales reducidas son las
que normalmente llevan a cabo este tipo de publicidad. No obstante., aquellas otras
que se mueven dentro del dmbito nacional también suelen realizar campanas lo-
cales y regionales, bien para estudiar los efectos de una campaiia en un segmen-
to reducido de la poblacién y asi tomar una decisién sobre la conveniencia o no
de realizarla a nivel nacional, bien para alcanzar determinados objetivos de ca-
racter local o regional.

b) Publicidad nacional

Comprende toda aquella publicidad que tiene un alcance geografico nacional.
Este tipo de publicidad suele ser realizada solamente por aquellas empresas o
entidades que desean hacer llegar sus mensajes a la totalidad o a la mayor parte
de la poblacién.

¢) Publicidad internacional

Es aquella publicidad que se realiza en varios paises. Cuando éstos tienen una
lengua distinta, normalmente el contenido del mensaje se efectda en el idioma de
cada pais. Este tipo de publicidad es realizado por las empresas multinacionales
y por alguna entidad de cardcter supranacional.

© Ediciones Pirdmide
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AUDIENCIA MARZO ‘%

PRESION PUBLICHTARIA

Si usted no confid en el lider, aqui tlene dos
poderosas razones para hacerlo en el futuro.

(5
rive

RadioTelevisidn Espahola

Figura 1.8.

La publicidad comparativa sobre las audiencias de los medios de comunicacion es

bastante frecuente en Espaia.

You may know the difference between the “King of Burma” and the
“King of Bali”, but you may not be as familiar with Futares and Options.

e

S le uesta trabaio distuguir entee uns “Venus de Ares”
¥ e Vs de Milo, pero tienc disdas sobre hugh yer v blae chap
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Figura 1.9. La publicidad internacional en diferentes paises puede ser idéntica o tener pequefias

modificaciones que permitan una mejor adaptacién de la misma a las costumbres de cada pafs.
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La publicidad internacional puede representar una reduccién del coste de la
misma, ya que los gastos inherentes a la creacién del mensaje se efectian una
sola vez para todos los paises. No obstante, hay que sefalar que la misma publi-
cidad, como veremos al hablar de la concepcion de los mensajes. puede no ser
vilida para los piblicos de los diferentes paises al existir hdbitos o motivaciones
distintas, lo que originarfa una pérdida en la eficacia de la publicidad.

3.9. La publicidad en funcién del medio utilizado

Teniendo en cuenta los medios y soportes empleados para la transmision de
los mensajes. se puede establecer una amplia diferenciacion de la publicidad tal
y como se recoge en el cuadro 1.6.

3.10. La publicidad en funcion del estilo
de comunicacion

Por estilo de comunicacion entendemos. a efectos de clasificacion de la pu-
blicidad, la forma de presentacién de los mensajes en cada uno de los distintos
medios y soportes existentes. Es evidente que el estilo de comunicacion depende
en gran medida del medio utilizado, ya que las posibilidades que permite un
medio audiovisual como la televisién o el cine son mucho mayores que las que
ofrece un medio escrito como la prensa, posibilidades que son también muy su-
periores a las de la radio.

Los estilos que se recogen en el cuadro 1.7 corresponden a formas individua-
les. de manera tal que en un determinado mensaje puedan estar presentes varias
formas simultaneamente’”. Algunos de estos estilos solamente son posibles en un
medio especifico, aunque en general la mayoria de ellos estdn presentes en la
television. Las caracteristicas de estos estilos son facilmente identificables, al

menos en su mayoria, por la propia denominacién de cada uno de ellos. (Véanse
figuras 1.10y 1.11.)

4. OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

36

Con frecuencia suele decirse que el fin de la publicidad es vender, lo que no
es exactamente correcto como facilmente puede demostrarse. Cuando la Cruz
Roja realiza una campaiia publicitaria sobre donacién de sangre, resulta evidente

" Ortega. E.: La publicidad en television, Deiphi Consultores Internacionales y EAP, Ediciones
Mundi-Prensa, Madrid 1992, pags. 11-19.
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CUADRO 1.6

La publicidad en funcion del medio utilizado

Publicidad en prensa.

-—Diarios.
— Revistas.
— Prensa gratuita.

Publicidad en radio.

— Cadenas.
- Emisoras;

Publicidad en television.

— Television por.cable.
— Television por satélite.
~-Televisién por ondas.

Publicidad en cine.

— ‘Salas comerciales.
— Salas restringidas. .

|~ Salas circunstanciales.

Publicidad exterior.

— Vallas y monoposteles.
— Lonas para fachadas.

" — Mobiliario urbano.
.=~ Cabinas telefonicas. -

© Ediciones Piramide
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CUADRO 1.7

La publicidad en funcion del estilo de comunicacion

— Publicidad informativo-educativa. | — Publicidad basada en teferencias positivas

~ Publicidad afectivo-emotiva. o -y negetivas. - '

- Publicidad regresiva, =~ - | = Publicidad basada en ¢l empleo de super-

— Publicidad basada en el ritmo musical. | o datives. T o e
~— Publicidad basada en ¢l ritmo corporal 0 | — Publicidad basada en juegos de palabras.
deobjetos. | — Publicidad basada en frases hechas.

— Publicidad basada en la ansiedad visual. | — Publicidad basada en concursos y regalos.

~~ Publicidad humoristica. R | — Publicidad basada en referencias a la salud

— Publicidad fantéstica oirreal. | ocalidad devida. Dl
— Publicidad exagerada. | — Publicidad basada en referencias racio-
= Publicidad basada ‘. en‘el cine. LT il ‘

— Publicidad basada cn dibujos animados. | — Publicidad asociada a los éxitos.

~— Publicidad basada en héroes infantiles. | — Publicidad basada en el empleo de impe-
— Publicidad basada en ¢l miedo, temor 0 | ratives.

. omesgo.. . V. Publicidad basada -en el suspense o
 — Publicidad basada en ¢l dolor o fatiga | © enigr ; N

_comporal. .

~ Publicidad testimonial. | voca
— Publicidad basada nos sensoria- | — P

- les 0 sentidos. e o

xen los

que esa campara no puede tener ninguna relacién con la venta, ya que la sangre
se dona gratuitamente. Igualmente cuando el Ministerio de Hacienda efectiia las
campanas publicitarias anuales sobre la renta, tampoco en este caso el fin de la
publicidad es el de vender nada. También entre las empresas existen casos clari-
simos en los que la publicidad que realizan en determinados momentos no tiene
como finalidad la venta de nada. Es el caso, por ejemplo, de la publicidad que
puede realizar una empresa para comunicar el cambio de su domicilio o el de su
nombre comercial.

La publicidad estd condicionada por la naturaleza y caracteristicas que con-
curran en las diferentes entidades que la realizan, debiendo subordinarse a los
objetivos generales de cada entidad. En el caso de aquellas organizaciones de tipo
privado sin fines lucrativos y en el de las administraciones publicas parece claro
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Figura 1.10. La historieta es un estilo utilizado en la publicidad, como muestra este anuncio.
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Un Millén.

e expecienciis por vivir

“De veras, dqué cree usted que realmente bebemos?”

PREPARADOS
LISTOS
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Figura 1.11.

El empleo de nifios, animales, promociones-patrocinios y la propia ridiculizacién

del hombre son algunos de los numerosos estilos utilizados en la publicidad.
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que solamente en algunos casos especiales estas entidades tendrdn como meta la
venta de productos o servicios y, por tanto, la publicidad que habitualmente rea-
licen no tendrd ninguna vinculacion con la venta. En el caso de las empresas, ya
sean éstas privadas o publicas, la asociacion de sus objetivos generales con la
venta de productos o servicios estd fuera de toda duda y por tanto la publicidad
que realicen es razonable que pueda estar relacionada con la venta. Sin embargo,
una cosa es que la publicidad tenga influencia en las ventas y otra bien distinta
que el objetivo de su publicidad sea el de vender.

Como consecuencia de esta breve reflexion, parece mucho mds razonable
sefalar que el fin genérico de la publicidad, con independencia de la entidad que
la realice, es el de conseguir que el publico al que va destinada responda favora-
blemente al contenido del mensaje. Dentro de este objetivo genérico, cada entidad
debe atribuir a la publicidad un objetivo especifico y mds inmediato cuyo logro
servird para alcanzar el fin genérico de la misma.

Teniendo en cuenta la existencia al menos de tres grandes tipos de entidades
distintas, podemos establecer una definicién de los objetivos publicitarios para
cada una de las mismas.

4.1. Objetivos publicitarios de las empresas

La publicidad es uno de los elementos del marketing-mix de las empresas que
influyen en las ventas de las mismas. La distribucioén, la actuacién de los vende-
dores, el precio y las caracteristicas de los productos, etc., son otros factores que
inciden junto con la publicidad en las ventas'. Querer atribuir el incremento de
las ventas exclusivamente a la publicidad seria tan ilégico como imputar a una
determinada campaiia publicitaria la pérdida de ventas de la empresa.

La publicidad, segtin las diferentes empresas existentes, tiene mas o menos
importancia que otros elementos del marketing-mix e incluso su importancia
podra ser diferente segiin las circunstancias que concurran en cada momento, pero
sus objetivos tienen que ser definidos en base a variables distintas de las propias
ventas, aunque en un buen nimero de casos esas variables estaran relacionadas
directa o indirectamente con las ventas. En este sentido pueden sefalarse como
objetivos inmediatos de publicidad en el dmbito empresarial los siguientes:

1. Dar a conocer un producto o marca

Es el objetivo mas elemental y racional de cualquier empresa cuando lanza
un nuevo producto o marca al mercado o cuando desea introducirlo en nuevos
mercados.

4 Aaker, D. A., y Myers, }. G., op. cit., pag. 176.
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2. Probar un nuevo producto o marca

La prueba de un nuevo producto o marca constituye un objetivo publicitario
centrado en aquel segmento de la poblacién objetivo que conociendo la existencia
de ese producto o marca todavia no lo ha probado.

3. Dar a conocer determinadas caracteristicas del producto o marca

A través de la investigacién comercial pueden determinarse las caracteristi-
cas principales que mueven a los compradores a adquirir los productos corres-
pondientes, por lo que el dar a conocer esas caracteristicas constituye también
un objetivo inmediato de la publicidad, principalmente hacia aquellos segmentos
en los que se desconoce la existencia de tales caracteristicas en el producto o
marca.

4. Dar a conocer nuevos usos del producto o marca

El conocimiento de nuevos usos y aplicaciones de un producto o marca re-
presenta también un interesante objetivo publicitario tanto mds importante cuan-
to que los productos 0 marcas competidoras no permitan esos nuevos usos.

5. Incrementar la notoriedad de la marca

La notoriedad de las marcas constituye un indice Jerarquizado sobre la apari-
cién de las mismas en la mente de las personas. Cuanto mayor es la notoriedad
de una marca mayor es en general la probabilidad de que en los productos de
compra impulsiva sea precisamente esa marca la adquirida. Por este motivo el

incremento de la notoriedad de la marca constituye también un objetivo habitual
de la publicidad.

6. Crear, mantener o mejorar la imagen de marca

La imagen de marca de un producto representa la percepcion global que de
esa marca tienen las personas, a la que se ha llegado a través de diferentes in-
fluencias, entre las que la publicidad desempeiia un papel importante. Cuanto mas
elevada sea la imagen de la marca de un producto, mayor ser4 la probabilidad de
que sea elegida entre las diversas marcas competidoras. Por este motivo, uno de
los fines de la publicidad estd encaminado a conseguir ese objetivo, si bien hay
que sefialar que en un buen niimero de ocasiones se trata de Justificar la propia
realizacion de una determinada campafia publicitaria al logro de este fin cuando
realmente se desconoce cudl es la imagen de marca del producto implicado.
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7. Crear, mejorar o mantener la imagen corporativa

La imagen corporativa de una empresa representa la percepcién global que de
la misma tienen diferentes colectivos de personas relacionados con ella, como son
los distribuidores, los usuarios finales, la Administracion, los prescriptores de sus
productos, los lideres de opinion, etc. La existencia de una buena imagen corpo-
rativa favorece considerablemente muchas actuaciones comerciales y de otro tipo
de las empresas, por lo que la creacion, mejora y mantenimiento de esa imagen
puede constituir un importante objetivo publicitario para las empresas. Hay que
sefialar, no obstante, que la configuracion de una buena imagen corporativa es el
resultado de miltiples actuaciones de la empresa a lo largo del tiempo que la
publicidad puede acelerar y extender entre los diferentes colectivos con los que
la empresa esta vinculada.

8. Atraer al publico a los establecimientos

Este objetivo publicitario es muy habitual en aquellas empresas en las que la
venta de sus productos y servicios tiene lugar en establecimientos abiertos al
publico, como son los comercios en general y los bancos o cajas de ahorro.
Cuanto mayor sea el nimero de personas atraido a esos establecimientos mayor
resultard también la posibilidad de las empresas de conseguir su intencionalidad
comercial.

9. Localizar nuevos clientes potenciales

Algunas campafias publicitarias tienen como objetivo la localizacion o iden-
tificacion de nuevos clientes potenciales para ser objeto de una comunicacién
posterior, de una actuacién de marketing directo o de la propia accion de la fuer-
za de ventas. Este tipo de publicidad suele utilizar cupones-respuesta en los
diarios y revistas ofreciendo un pequefio obsequio por su envio. En otras ocasio-
nes se realizan mailings dirigidos a los propios clientes actuales de la empresa
ofreciéndoles un obsequio determinado por cada cliente que les faciliten, obse-
quio que suele ser entregado cuando se materializa la compra del producto o
servicio de la empresa correspondiente.

10. Contrarrestar las acciones de la competencia

En ocasiones el objetivo publicitario de las empresas tiene un cardcter defen-
sivo para reducir o anular los efectos que podria tener la actuacion de la compe-
tencia. Normalmente este tipo de publicidad tiene un cardcter pasivo, aparecien-
do solamente cuando surge una determinada campafia publicitaria.
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11. Favorecer la distribucién

La amplia variedad de marcas existentes para un mismo producto presente en
ggn;ral en los mercados de consumo vy las limitaciones de espacio en los estable-
cimientos de venta hacen que uno de los factores principales que incider; en la
eleccion de las marcas que se desean vender descanse en la realizacion de cam-
paﬁ?s publicitarias por los fabricantes de las diferentes marcas. De esta forma la
real.lzacién de la publicidad se convierte asi en un medio para favorecer la dis;ri~
bucién de las marcas anunciadas. |

12. Modificar habitos o costumbres

Cuando existen determinados hdbitos o costumbres que se oponen de alguna
forma a la venta de algunos productos o servicios suele ser normal que aparezcan
campanas publicitarias, ya sean de tipo sectorial o mancomunado o realizados por
una empresa en particular, con el objetivo especifico de ir modificando las barre-
ras que se oponen a la introduccién o venta de sus productos en el mercado.

13. Mantener la fidelidad de los compradores

| En un buen niimero de ocasiones surgen dudas en los consumidores sobre si
a compra de la marca elegida ha sido la m4s acertada, por lo que para poder
seguir contando con su fidelidad en compras futuras se hace necesario que esas

personas pl{edan reafirmar su decision, lo que puede conseguirse con una cam-
pana publicitaria en este sentido'’.

14.  Crear un buen ambiente de trabajo

A través de la publicidad puede estimularse la dedicacién y el esmero del
personal de las empresas, sobre todo en lo que respecta a la atencién al puiblico
exaltando precisamente el buen nivel de servicio que los clientes reciben por las’
personas que les atienden. La eficacia de estas campanas requiere una buené

predisposicién de los empleados y un buen programa de formacion por parte de
la empresa.

4.2. Objetivos pubilicitarios de las asociaciones

| Existe una gran variedad de asociaciones diferentes que podrian agruparse en
dos g.ra}ndes u’po's: las asociaciones privadas de interés particular y las asociaciones
e utilidad publica. Las primeras tienen como objetivo general la satisfaccién de

'* Gonzélez, M. A.: Curso de publicidad, Eresma, Madrid, 1994, pdg. 40.
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intereses particulares no lucrativos de las personas integradas en ellas, de forma
que los restantes individuos no pueden beneficiarse directamente de sus servicios.
Este es el caso de las asociaciones deportivas, culturales. profesionales. de consu-
midores. de vecinos. etc. Las segundas. las asociaciones de utilidad publica. tienen
por objetivo general la satisfaccion de intereses de cardcter altruista que afectan a
determinados segmentos de la poblacion. sin que nadie pueda ser excluido normal-
mente de los beneficios de sus servicios. Es el caso de la Cruz Roja. de la Unicet.
de las asociaciones de donacion de drganos. de los partidos politicos. ete.
Teniendo en cuenta la gran cantidad de asociaciones existentes y la heteroge-
neidad de sus actividades. los objetivos publicitarios deberdn estar en consonan-
cia con los fines de cada una de ellas. por lo que los fines publicitarios especifi-
cos dependeran del cardcter de cada asociacion. No obstante. podemos destacar
principalmente para todas ellas los objetivos publicitarios siguientes:

1. Dar a conocer la existencia de la asociacion

El objetivo més elemental de cualquier asociacion cuando acaba de constituir-
se o cuando quiere extender el dmbito de su actuacion es el de darse a conocer
entre los diferentes publicos con los que tiene que relacionarse.

2. Dar a conocer determinadas caracteristicas de la asociacion

Una vez que el puiblico con el que la asociacion desea vincularse conoce la
existencia de la misma, ésta puede tener interés en destacar determinadas carac-
teristicas suyas. facilitando asi el logro de los objetivos de la asociacion.

3. Crear, mantener o mejorar la imagen de la asociacion

Este objetivo publicitario tiene su justificacién en las ventajas que pueden
derivarse para el desarrollo de los fines de la asociacion, cuando existe una buena
imagen de la misma entre los publicos con los que la asociacion estd vinculada.

4. Localizar nuevos miembros

A través de la publicidad las asociaciones pueden pretender localizar e iden-
tificar a personas en las que éstas tienen algln interés. ya sea para ofrecerles
determinados servicios o para conseguir su afiliacion o su colaboracion como
voluntarios.

5. Obtener fondos econémicos

Los mensajes publicitarios sobre donaciones y aportaciones monetarias. asi
como aquellos otros relacionados con la participacion en loterias. rifas. sorteos y
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otras formas de juegos de azar tienen por objetivo genérico la obtencién de re-
cursos econdmicos para las entidades que realizan esa publicidad.

6. Obtener donaciones no econémicas

Algunas campaiias publicitarias de determinadas entidades como la Cruz Roja
y los bancos de 6rganos, por ejemplo, estdn encaminadas a la obtencién de san-
gre y organos diversos para ser trasplantados gratuitamente a las personas que
los necesitan. Otras entidades, por el contrario, realizan campafias publicitarias

encaminadas a la obtencién de alimentos y ropas con destino a personas necesi-
tadas.

7. Modificar habitos y costumbres sociales

Los intentos por cambiar determinados habitos y costumbres poco deseables
existentes entre algunos segmentos de la poblacién, como son el consumo de al-

cohol, del tabaco, de drogas, etc., son objeto también de campafas publicitarias
en algunas entidades.

8. Sensibilizar a la poblacion

Este objetivo publicitario estd vinculado con algunos de los objetivos anterio-
res, ya que a través de la sensibilizacion de la poblacién o de ciertos segmentos

de ésta pueden conseguirse mds facilmente todo tipo de donaciones y algunos
cambios de comportamiento.

4.3. Objetivos publicitarios de las administraciones
publicas

Este tipo de entidades estan formadas por todas aquellas organizaciones
dependientes de la Administracién central, de las comunidades o de la Adminis-
tracion local cuya actividad principal es la organizacién de los servicios comunes
para la sociedad que no son objeto de transacciones, asi como la administra-
ci6n de la politica econémica y social de la comunidad. Es el caso de los diferen-
tes ministerios, consejerias, organismos auténomos, diputaciones, ayuntamien-
tos, etc.

Existe una gran variedad de organizaciones dentro de las administraciones
publicas que, sirviendo al fin general indicado, difieren considerablemente en sus
fines especificos. Ello hace que los objetivos de la publicidad en cada una de ellas
puedan ser también distintos. A pesar de ello, pueden sefalarse con cardcter ge-
neral para estas organizaciones los siguientes objetivos publicitarios:
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1. Informar

La informacion en general representa el obje'tivo publ.i§itari0 mds flabltualw (ie
las administraciones piblicas. A través de una m.fqrmacmn masiva. L?)T?lo es 2:
publicidad, los ciudadanos estdn en mejores cond1c1one§ de }Jtillzaf 10.; s’er‘ylcm?
que la Administracién presta. asi como de poder cumplir mejor sus obligaciones.

2. Favorecer el conocimiento de las leyes

. L ) ‘ . o

El conocimiento de ciertos aspectos de las leyes puede ser tam;nen urlxtol?in
tivo publicitario de las administraciones publicas. sobre? todo cuan ol.resu \ taatos
portante que ese conocimiento se realice de forma rdpida y en amplios estratos

de la sociedad.

3. Modificar comportamientos

Cuando por razones de interés general es C()n\feEniente e'l carTlll?zi() (;jz ;:(1):12?2:
tamiento de determinados segmentos de. la poblgmon o de la’ totav i a el .el
ma, el objetivo de la publicidad puede. ir gncammadq a llogrdr e]ssou(iir; A .uaA de
caso, por ejemplo, de una campafa dirigida a‘reduc1r é co‘nsu gua,
medicamentos. la pesca de inmaduros, de medicamentos, etc.

4. Modificar actitudes

La modificacién de ciertas actitudes sobre determinados aspectos ‘soc1a_l?s
puede ser el objetivo de algunas campanas pubhcﬁanas»de lg Administracion
piiblica, como por ejemplo la planificacién familiar y el divorcio.

5. Crear, mantener o mejorar la imagen

La publicidad de algunas entidades publicas puede ir en olcaspnzs gncgzmgzlé
j i os ciudadanos.
jeti ¢ er o mejorar su imagen entre :
da al objetivo de crear, manten ure pdadanos. Ese
objetivojpuede resultar dificilmente aceptado por algunos sectores cné}c;)(;s‘ecr; 2
medida en que se preguntan hasta qué punto puede gastarse el dinero de los
tribuyentes en un fin de esta naturaleza.

6. Destacar la existencia o notoriedad de una institucion

En algunas ocasiones el objetivo publicitario puede ir (j,ncamm.ado a ;iestac;r

la existencia de una determinada institucién, haciéndola mas notoria gn 1e recu
i mensajes de las comu-

i 1 caso, por ejemplo, de algunos .
do de los ciudadanos. Es e , : ' ‘ . _
nidades auténomas en Espaiia. en los que se quiere dejar constancia de su exis

tencia.

47

© Ediciones Pirdmide



La comunicacion publicitaria

48

7. Favorecer la actividad de algunos sectores

Por algunas razones de indole econémica o social. algunos érganos de la
Administracion realizan campanas publicitarias encaminadas a favorecer de algu-
na forma la actividad de ciertos sectores. Es el caso, por ejemplo, de las campa-
fas del Ministerio de Agricultura sobre el aceite de oliva y sobre la leche, asi
como las campanias del Ministerio de Turismo en el extranjero.

8. Conseguir dinero

La publicidad para conseguir dinero voluntariamente de los ciudadanos suele
realizarse en dos sentidos principales: en primer lugar, a través de loterfas. qui-
nielas y otras formas de juego de azar. y en segundo lugar mediante emisiones
de deuda publica.

9. Promocionar servicios

Algunos organismos de cardcter publico prestan una serie de servicios que
deben ser pagados por los usuarios de los mismos. de forma que puede existir un
interés importante en estos organismos para favorecer la contratacién de sus ser-
vicios. En estos casos, como pueden ser los servicios de la Direccion General de
Correos y Telecomunicaciones, la publicidad puede ir dirigida a favorecer la
venta de algunos de sus servicios.
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