ESCUELA SECUNDARIA TÉCNICA No. 103
LA PUBLICIDAD
Definición de Publicidad:
Es una disciplina científica cuyo objetivo es persuadir al publico meta con un mensaje comercial para que tome la decisión de compra de un producto o servicio que una organización ofrece.

Diferencia entre Propaganda y Publicidad:
La Publicidad tiende a la obtención de beneficios comerciales, en tanto que la Propaganda tiende a la propagación de ideas políticas, filosóficas, morales, sociales o religiosas, es decir, comunicación ideológica.

Comunicación:
Emisor: Quien emite un mensaje (Agencia de Publicidad).
Receptor: Quien recibe un mensaje (Publico meta).
Mensaje: La pieza publicitaria.
Canal: Por donde se comunican los mensajes (Los Medios).
Código: La forma de comunicar (Como está hecha la pieza publicitaria).
Feed-back: La respuesta obtenida (feed-back positivo: Compra - feed-back negativo: no compra).
Fuente: Es la generadora del mensaje: Empresa anunciante).

Público:
Es un término colectivo utilizado para designar a un conjunto de personas estrechamente relacionadas entre sí, por intereses y afinidades que le son comunes, y que comparten un sentimiento de solidaridad.
El público puede ser real o potencial:

Real: Este público es el que consume un determinado producto. Se debe lograr que sea fiel al producto, dándole lo que desea obtener, y mejorando características del mismo.

Potencial: Es el posible comprador.
El "Estudio de Mercado" está dirigido al reconocimiento del público potencial.

Nicho de Mercado:
Es un segmento del mercado en el que se encuentra una necesidad insatisfecha.

Ventaja diferencial:
Es lo que hace distinto a un producto de otro. Puede ser el precio, la sensación de placer, etc.

Disciplinas que se utilizan en Publicidad:
Psicología.
Sociología.
Comunicación Social.
Economía.
Estadística.
Antropología.
Semiología.

Ciencias de la comunicación social:
Relaciones Públicas.
Periodismo (información)
Propaganda: tiene un fin ideológico. Comunica y persuade sobre una imagen

[bookmark: NECES]Necesidades.
Es el estado psicofísico que nos marca lo que nos falta para obtener lo que deseamos.

Las necesidades no se crean, sino que son propias de cada individuo, y la publicidad las realza para poder vender:

Necesidades básicas: también llamadas fisiológicas. Son el hambre, la sed, la necesidad de abrigo y sueño. Son las primeras que se buscan satisfacer.

Necesidades de seguridad: satisfacer la sensación de peligro.

Necesidades sociales: estar en grupo y relacionarse.

Necesidades del YO: autoestima, ser uno mismo.

Necesidades de autorrealización: cumplir con todos los objetivos que se tienen en la vida. Superarse.

Motivación:
Es el estado que nos mueve para actuar hacia la satisfacción.

[bookmark: FINAL]Finalidad de la Publicidad:
Mostrar que se puede satisfacer una necesidad con el producto o servicio que se está vendiendo.

La posibilidad de armar una publicidad se gesta en el departamento de Marketing de una empresa, que es el encargado de estudiar al consumidor, el nicho de mercado, etc.

Funciones del departamento de Marketing:

-Investigación de mercado.
-Analizar la empresa.
-Fijación de precio del producto o servicio.
-Investigación y desarrollo.
-Elección de las estrategias de comunicación.
-Controlar la distribución.

Los mensajes explícitos e implícitos:
La publicidad se vale de los recursos que puede para involucrar al público en su producto, por ejemplo los mensajes explícitos son aquellos que se perciben a través de los sentidos, es lo que se ve en el comercial y atrae la atención: chicas hermosas, prototipos masculinos, jóvenes y bien definidos, objetos extravagantes, colores firmes y encendidos, naturalezas extraordinarias, tecnologías altamente calificadas, etc., etc.
Los mensajes implícitos acompañan a las imágenes, pero crean efectos psicológicos en el individuo que los percibe, crea necesidades y favorece su asimilación involuntaria, por ejemplo la imagen de una esbelta modelo en un anuncio de una faja, crea la ilusión de que “sí la uso estaré así de esbelta” “con ese shampoo tendré un cabello así, pero además seré aceptado y me mostraré elegante…”

Eficacia de la publicidad
Hay dos grupos de efectos de la publicidad: económicos y psicológicos. Afirmaciones como "la eficacia de la publicidad no tiene que ver de forma inmediata con el efecto de las ventas" son en parte ciertas, ya que éstas son el resultado de un conjunto de factores como la publicidad, imagen, marca, precio o distribución.
Aunque está extendida la tesis de que es imposible aislar el efecto vendedor específico de la publicidad, esto es posible a través de métodos econométricos y de experimentación. El efecto de la publicidad puede traducirse en valores psicológicos como la percepción, el recuerdo, las actitudes, y la intención de compra, medibles mediante encuesta.
Asimismo, otro error es afirmar que la publicidad eficaz es aquella que cumple los objetivos que le han sido marcados, sin embargo cuando los objetivos están correctamente bien planteados y se trabaja con una metodología concreta es más probable que la publicidad pueda ser eficaz. Es necesario hablar de objetivos lógicos o realistas, a partir de un estudio previo para poder conocer la situación comercial de partida, de la marca o empresa. Además para que las expectativas sean lógicas es necesario saber la cuota de mercado, el porcentaje de las ventas propias con respecto a la competencia. La eficacia a largo plazo puede medirse de una manera menos mensurable como la percepción de calidad o de estatus de la marca más allá de la calidad intrínseca de la misma. Se llama valor de marca al conjunto de valores que adopta una marca apoyándose, entre otros medios, en la publicidad.

Los medios de comunicación cumplen con una función importante en la difusión de la publicidad; hoy mucha de la programación televisiva está patrocinada por la publicidad y así programa y publicidad son un binomio perfecto; ejemplo, las telenovelas no cambian las temáticas, sin embargo generan la atención televidente de un público incauto que se muestra pasivo e interesado que su mejor respuesta es el consumismo.  La  televisión es el mayor promotor de la publicidad y el mayor productor de mentes inactivas que representa un peligro cultural, de costumbres e ideologías inadecuadas causantes de todo tipo de violencia y conformismo social.




