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  Cómo usar un
modelo H2PAC




  Este modelo plantea resolver propuestas clave a partir de
ACTIVIDADES. A continuación os explicamos cómo manejaros
por el libro y sacarle partido a través de tres fases.




  [image: ] El reto




  Tras la página de color rojo encontrarás el reto que se te plantea en este libro.




  [image: ] El conocimiento imprescindible




  Tras la página de color azul encontrarás la teoría imprescindible que te ayudará a entender los conceptos clave y poder obtener las respuestas al reto.




  [image: ] Las soluciones




  Tras la página de color verde encontrarás el solucionario para resolver correctamente el reto propuesto.
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  El reto




  Elisabet Baurier Montmany




   




  A partir de los contenidos teóricos que encontrarás a continuación en el capítulo «El conocimiento imprescindible», te planteamos el reto de analizar diferentes piezas publicitarias, el diseño de un envase y la evolución de un logo con los siguientes objetivos: identificar los sujetos que intervienen en el proceso de comunicación publicitaria; analizar la eficacia y la tipología de dos marcas y dos anuncios gráficos; analizar diversos aspectos comunicativos de un envase de producto y, por último, investigar y analizar la transformación del logo de una conocida marca internacional.




  Para conseguir el reto, en el siguiente capítulo te facilitaremos la teoría necesaria para que puedas conocer y comprender los conceptos clave de la actividad publicitaria: qué elementos configuran el proceso de comunicación publicitaria; a qué objetivos puede responder una campaña; cuáles son y cómo desarrollan su actividad los principales sujetos que intervienen en el proceso publicitario: el anunciante, la agencia, los medios de publicidad y sus receptores; qué clasificaciones o tipologías podemos identificar en la práctica publicitaria; cuáles son los principales límites jurídicos y éticos de la publicidad y, por último, qué efectos se derivan, desde el punto de vista económico, psicológico y social, de la actividad publicitaria.




  Una vez que hayas adquirido el conocimiento imprescindible, te encontrarás en disposición de resolver el reto propuesto: tendrás que aplicar la teoría al análisis de varias piezas publicitarias. A continuación te presentamos las marcas y anuncios publicitarios que analizarás:




  

     • Spot «Un equipo que une al mundo» - FC Barcelona y Qatar Airways1. Tendrás que identificar y describir los siguientes sujetos del proceso de comunicación publicitaria implicados en el anuncio: el anunciante y la agencia, el público objetivo, el medio publicitario, el código y la respuesta esperada.


  




  

     • Anuncios gráficos de Dacia y Relais & Chateaux que presentamos a continuación. Tendrás que identificar: de qué tipo de marca se trata en ambos casos, cuál de las dos marcas tiene un nombre más eficaz y por qué, analizar y describir ambas piezas según el tipo de producto que anuncian, la intención de los objetivos publicitarios y la argumentación del mensaje.
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     • Envase del producto Minute Maid LIMON & NADA que presentamos a continuación y que contiene los siguientes textos: Minute Maid / LIMÓN & NADA: el dominio del limón / LIMÓN & NADA / SIN CONSERVANTES / 13,5% ZUMO DE LIMÓN. El envase combina el color blanco de fondo con el amarillo intenso del limón que aparece en la parte frontal. Tendrás que identificar a qué variable de comunicación formal corresponde el envase, qué elementos de comunicación informativa y persuasiva incluye y describirlos.
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    • Logo de Pepsi. Tendrás que investigar sobre la evolución del logo de esta bebida de cola desde su creación, en 1898, hasta la actualidad y, más concretamente, describir qué elementos de su identidad de marca (nombre, logotipo, isotipo e identidad cromática) se han conservado y cuáles se han transformado con el paso del tiempo.


  




  




  1--El spot «Un equipo que une al mundo» puede verse en el canal de Callback Studios en Youtube: <https://www.youtube.com/watch?v=ajNRDOGPS2w> [Consulta: 25 de febrero de 2016]
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 Zahaira González Romo




 Sandra Vilajoana Alejandre




  Introducción




  Mònika Jiménez Morales1




 Zahaira González Romo2




 Sandra Vilajoana Alejandre




  ¿Por qué las empresas y las instituciones invierten en publicidad? ¿Qué objetivos persiguen? ¿Cuáles son los principales sujetos que intervienen en el proceso de comunicación publicitaria? ¿Qué servicios ofrece una agencia de publicidad? A la hora de analizar un anuncio, ¿según qué tipologías publicitarias podemos hacerlo? ¿Has reflexionado alguna vez sobre los efectos de la publicidad en diferentes ámbitos?




  Las respuestas a estas y a otras muchas preguntas básicas para comprender la importancia económica y social de la publicidad las encontraréis en estas páginas, en las que se han intentado sintetizar los conceptos básicos de la publicidad. Con este objetivo, tras ubicar el papel de la publicidad en el contexto de las estrategias de marketing y comunicación de empresas e instituciones, en el primer capítulo veremos los elementos que integran el proceso de comunicación publicitaria. Tras ello, abordaremos las características más relevantes de los principales sujetos que intervienen en el proceso publicitario: el anunciante, la agencia, los medios y los receptores de la publicidad.




  Publicidad convencional, no convencional, de producto, corporativa, racional, emocional, etc. Los anuncios o piezas publicitarias se pueden analizar y clasificar a partir de diferentes criterios. En esta obra conoceremos, también, las principales tipologías publicitarias según los medios utilizados, el producto anunciado, el tipo de emisor, etc.




  La publicidad es una de las actividades económicas más reguladas. Por este motivo también esbozaremos, brevemente, el marco legislativo básico de la publicidad y los principales códigos éticos derivados del sistema de autorregulación publicitaria español. Por último, concluiremos «El conocimiento imprescindible» con una reflexión sobre los efectos de la publicidad desde una triple perspectiva: la económica, la psicológica y la social.




  ¿Comenzamos?




  




  1--Mònika Jiménez-Morales es doctora en Comunicación Audiovisual por la Universitat Pompeu Fabra (UPF) y licenciada en Ciencias de la Comunicación y en Humanidades por la Universitat Autònoma de Barcelona. Actualmente es profesora titular acreditada del Departamento de Comunicación de la UPF, institución en la que imparte docencia en el Grado en Publicidad y Relaciones Públicas y en diferentes másters y posgrados. Es codirectora del grupo de investigación Communication Advertising and Society (CAS), de la UPF.




  2--Zahaira González Romo es doctora en Publicidad y Relaciones Públicas por la Universitat Autònoma de Barcelona y licenciada en Comunicación Organizacional por la Universidad Autónoma de Aguascalientes (México). Actualmente es profesora titular en la Universitat de Vic, profesora colaboradora de la asignatura Introducción a la Publicidad en la UOC e imparte docencia en diversos centros y escuelas de negocios. Además, dirige su propia agencia de comunicación integral: La Casita Comunicación.




  1. Publicidad, marketing y comunicación




  El nacimiento de la publicidad obedece a la suma de una serie de factores que desembocan en la necesidad de activar el proceso comercial para que el mercado acabe absorbiendo unos productos determinados.




  Por esto, la publicidad se concibe como una herramienta al servicio de las estrategias de marketing que las empresas e instituciones diseñan e implementan para comercializar sus productos o servicios.




  

     En línea con la definición de la American Marketing Association, por marketing se entiende aquella filosofía de gestión y dirección de empresas cuyo objetivo es crear, comunicar y entregar productos y servicios que aporten valor a los clientes, así como entablar relaciones que beneficien a la organización y a sus públicos de interés.


  




  El profesor Philip Kotler (2006), uno de los autores de referencia en el ámbito del marketing, define el marketing mix como el conjunto de herramientas de marketing que utilizan las empresas para conseguir sus objetivos comerciales en relación con un público objetivo.




  Sin embargo, las herramientas de las que dispone el marketing para alcanzar sus objetivos pueden ser múltiples y variadas. McCarthy popularizó a mediados del siglo XX una clasificación de estas en cuatro variables fundamentales que denominó las cuatro P: product, price, place y promotion o, lo que es lo mismo, ‘producto’, ‘precio’, ‘distribución’ y ‘comunicación’.




  Así pues, para vender no es suficiente con ofrecer un buen producto a un precio competitivo y a través de un canal de distribución bien estructurado; además, es necesaria una comunicación eficaz que ponga en contacto oferta y demanda, informe a esta última sobre las características distintivas del producto y la estimule hacia el acto final de compra.




  Los teóricos del marketing coinciden en clasificar las múltiples actividades de comunicación de una empresa en cinco instrumentos básicos que configuran el denominado mix de comunicación de marketing.




  Philip Kotler define de manera concisa en sus obras estos cinco instrumentos que, desde la óptica del marketing, conforman el mix de comunicación de marketing:




  

     • Publicidad: toda comunicación no personal y pagada por una empresa determinada para la presentación y promoción de ideas, bienes o servicios.




    • Marketing directo: es la comunicación de la oferta de bienes y servicios directamente al consumidor potencial, sin contar con intermediarios.




    • Promoción de ventas: son los incentivos a corto plazo para fomentar la compra de un producto o servicio.




    • Relaciones públicas: es el conjunto de programas genéricos que se diseñan para mejorar, mantener o proteger la imagen de una compañía o un producto.




    • Fuerza de ventas: se trata de la comunicación verbal con un cliente potencial cuyo propósito es llevar a cabo una adquisición.


  




  En el contexto del marketing y de la comunicación, la publicidad ha sido, es y, en los próximos años, se presume que seguirá siendo una de las herramientas más utilizadas por los anunciantes para hacer llegar los diferentes mensajes a sus principales públicos objetivos. En el marco de esta obra introductoria al ámbito de la publicidad, comenzaremos por definir de una manera más detallada su propio concepto.




  

     La publicidad es un proceso de comunicación de carácter impersonal y controlado que, gracias a los medios de comunicación de masas (mass media), pretende dar a conocer un producto, un servicio, una idea y/o una institución, con el objetivo de informar y/o influir en su compra o aceptación (García-Uceda, 2011).


  




  Para ser eficaz, la publicidad, como herramienta propia del marketing, debe ser exitosa en dos aspectos: en la comunicación y en el hecho de cumplir las metas establecidas por el marketing de la empresa. Sin embargo, en ocasiones se puede dar el caso de que la publicidad sea exitosa en el ámbito de la comunicación, pero no en el del marketing (un anuncio que todos recuerdan, pero cuya marca no son capaces de identificar); al no cumplir con los objetivos acordados, en la mayoría de los casos estas campañas no son valoradas positivamente desde el punto de vista de la efectividad publicitaria.




  La forma más sencilla de evaluar si la publicidad cumple su función en relación con los objetivos de marketing es a partir de lo directo que resulta el efecto que la comunicación pretende y el tiempo que se espera que dure dicho efecto (Rusell y Lane, 2001). Así pues, la publicidad que se espera que produzca un efecto de respuesta inmediato se conoce como publicidad de acción directa a corto plazo, y la que se utiliza para ventas directas, pero para operar en un plazo mayor de tiempo, se conoce como publicidad de acción directa a largo plazo.




  Ejemplo




  Productos perecederos, ropa, etc. son ejemplos de publicidad de acción directa a corto plazo. Automóviles, lavadoras, etc. son ejemplos de publicidad de acción directa a largo plazo.




  1.1. Elementos del proceso de comunicación publicitaria




  Como cualquier otro proceso de comunicación, el publicitario está integrado por diferentes elementos que, pese a coincidir con la estructura comunicacional básica, adoptan una nomenclatura propia. A continuación, se exponen los diferentes elementos que integran el proceso de comunicación publicitaria:




  a) Emisor




  Es el fundamento básico de cualquier proceso de comunicación.




  

     En el contexto publicitario, el emisor recibe el nombre de anunciante y es la persona, empresa u organización que desea transmitir algo. El anunciante es quien financia el mensaje.


  




  Hay que añadir que también podemos considerar emisores a las personas o los entes profesionales que se dedican al sector publicitario, es decir, las agencias, los estudios especializados, etc. En este caso, el mensaje lo continúa pagando el anunciante.




  b) Receptor




  El destinatario del proceso de comunicación publicitaria recibe el nombre de público objetivo; es decir, el grupo de personas que, por sus características (edad, sexo, nivel socioeconómico, estilos de vida, intereses, etc.), son susceptibles de resultar elegidas por los anunciantes como receptoras del discurso publicitario.




  

     El público objetivo también recibe el nombre de target o target group, concepto anglosajón que designa al global de personas de interés para el anunciante en lo que respecta a la recepción del discurso publicitario.


  




  El público objetivo es, por tanto, el conjunto de personas u organizaciones a las que va dirigida la campaña de publicidad. Para conocer a nuestro público objetivo, es necesario conocer lo que se ha llegado a denominar caja negra del consumidor y que incluye:




  

     • Las características del público objetivo.




    • Los factores que influyen en el público objetivo.




    • Los procesos que lleva a cabo el público objetivo.




    • Las decisiones que toma el público objetivo.


  




  Para poder definir correctamente al público objetivo, este deberá ser siempre medible, accesible y de un tamaño adecuado. Además, siempre se deberán tener en cuenta aspectos de su conducta con respecto a la marca, como pueden ser el nivel de conocimiento de la marca, las creencias y actitudes con respecto a esta, los beneficios buscados, el nivel de implicación, etc.




  En el proceso de comunicación publicitaria, resulta esencial conocer las motivaciones y los frenos del público objetivo, es decir, todo lo que le puede impulsar a comprar el producto, así como todos aquellos factores que podrían disuadir al público objetivo de efectuar la compra. Otro aspecto relevante que hay que tener en cuenta es la necesidad de conocer los hábitos de información de este público para saber cómo podemos llegar a ellos; para esto, se deberá definir su acceso a los medios de comunicación, el uso que les dan y la actitud que tienen hacia los mismos.




  c) Mensaje




  

     En el proceso de comunicación publicitaria, el mensaje se suele asociar al término anuncio y puede presentar diferentes denominaciones y formatos, siempre en función del canal por medio del que se difundirá.


  




  Los anuncios se acostumbran a elaborar por agencias de publicidad, y utilizan toda una serie de recursos gráficos o audiovisuales para captar la atención del público.




  En todo mensaje publicitario se debe distinguir claramente el objeto de la comunicación, su estructura y la manera en que esta se presenta al público. El anuncio siempre está vinculado al objetivo de la campaña, al público al cual se dirige y a los medios seleccionados para hacer la difusión adecuada.




  Para alcanzar una alta efectividad, el mensaje publicitario siempre se deberá adecuar a las características y a las actitudes del consumidor, con el objetivo de que el mensaje pueda conectar con sus expectativas.




  d) Canal




  Puesto que la publicidad se define como un proceso de comunicación dirigido a un público masivo, la difusión del mensaje publicitario se efectúa, esencialmente, a través de los medios de comunicación de masas, es decir, prensa, radio, televisión, cine, Internet y otros medios estrictamente publicitarios como, por ejemplo, las vallas publicitarias o los carteles, entre otros.




  

     Por medio publicitario, entenderemos el canal compuesto por uno o más soportes de comunicación susceptible de contener y difundir mensajes publicitarios.


  




  Ejemplos de medios publicitarios




  Mientras que la prensa es un ejemplo de medio publicitario, un periódico en concreto (El País, El Mundo, La Vanguardia, etc.) es un ejemplo de soporte publicitario del medio prensa. Una valla publicitaria o un opi3 son, a su vez, ejemplos de soportes de la publicidad exterior.




  La naturaleza de estos medios de comunicación de masas condiciona las características del mensaje, su contenido y su forma, así como la capacidad de impacto de los mismos. Los medios de comunicación son, pues, canales impersonales, ya que no permiten el contacto directo entre el emisor y el receptor; asimismo, los mensajes son controlables por el emisor y el anunciante, tanto por el contenido como por la frecuencia y el momento de la difusión del mensaje en cuestión.




  Los medios o soportes publicitarios se eligen a partir del perfil del público objetivo al que se dirige el mensaje, las propias características del producto anunciado, el ámbito geográfico al cual se quiere llegar, la fisonomía del propio mensaje y el presupuesto del que se dispone para su difusión.




  Una vez elegidos los medios, se seleccionan los soportes y se determina cómo se llevará a cabo la difusión. Este último paso se conoce como proceso de planificación de medios publicitarios.




  En realidad, no es muy habitual utilizar solo un medio de comunicación de masas para difundir el mensaje publicitario. La combinación de diferentes medios y soportes es una herramienta de gran eficacia para llegar al máximo número de integrantes de cada uno de los segmentos de público objetivo.




  e) Código




  

     El código es el conjunto de elementos utilizados en el anuncio para llamar la atención del público objetivo: texto, música, símbolos, imágenes, etc.


  




  f) Respuesta




  Uno de los objetivos fundamentales de la comunicación publicitaria es obtener una respuesta por parte del público objetivo que se traduzca en una acción de compra.




  La siguiente figura incluye, a modo de comparación, los esquemas del proceso de comunicación convencional frente al proceso de comunicación publicitaria.




  Proceso de comunicación convencional frente a proceso de comunicación publicitaria
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