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PIIRIICIDAD

IMPLICACIONES
ECONOMICAS DE LA |
PUBLICIDAD.

PUBLICIDAD Y
POLITICA
ECONOMICA

- estos  sectores  contribuyen = mas, en investigaciéon y desarrollo, i
‘sector de la ) pgbI|C|dad proporcionalmente,  al  crecimiento también son aquellos sectores en
'mplflsé el mdmg del L econdmico en general que otros sectores los cuales el crecimiento del valor
| crecimiento promedio del afiadido es mis alto.
PIB
 Primero. - Lla publicidad | >egundo. - la publicidad Tercero. - La publicidad Cuarto. - La bublicidad
necesita de un patrocinador: tlerTe un costo: El Cl_Jal’ tiene  un  publico tiene ovbjetiv‘:)s que
LAS Es decir, alguien interesado \(;arla de acus.rdo al tlzo objetivo: la publicidad cumplir: Por lo general
P ) e medio e : :
se  caracteriza or o L
CARACTERISTICAS en |nf?rmar, record:-fr e comunicacién que sevaa - @ por J objetivos de la publicidad
< persuadir a un publico | " utilizar  medios  de <on similares a los
ECONOMICAS DEL objetivo, acerca de sus emplear; por ejemplo, la comunicacién masivos, obietivos de la promocién
. i i6n,
PRODUCTO productos, servicios, ideas, television es mucho me;s también va dirigida uneson' P
PUBLICITARIO etc.; por lo cual, se dice que la costz_)sa ., que a hacia un segmento en '
publicidad se basa en la pubﬁ@aon e un 1 particular o Informar. recordar
T d periédico local. , y
L comunicacién interesada en | nercuadir.
un fin.
" la ética y los nifios:. Los - Las regulaciones: Muchas | Las promociones y las RRPP [
tos di . | comunidades tienen sus (relaciones  Publicas): La
expertos dicen que un nifio a lo L .
|arpo doun aﬁoq o alrededor de propias normas. Algunos promocién es una herramienta
g u Vv , )
LOS EFECTOS DE o paises europeos no o variable de la mezcla de
1500 horas de television, lo cual . L romocion consiste en
LA PUBLICIDAD o . permiten el patrocinio de p ’
implica que va ser sujeto y | programas para nifios, no incentivos de corto plazo, alos |
- 1 4 1 . .
SOBRE LA blanco de un gran nimero de puede ser la publicidad consumidores, a los miembros
comerciales. Debido a esto los s . ) del canal de distribucién o a los
DEMANDA DE ) ) dirigida a los nifios bajo la ;
productores tenian que ajustar edad de doce afios, y no equipos de ventas, que buscan
LA EMPRESA su publicidad, y los mensajes ede haber an nc't;s de 5 incrementar la compra o la
. . u unci
que enviaban através deellasy P inut tes o d s d venta de un producto o
L los horarios. minutos antes o después de servicio. L

La publicidad estimula el
crecimiento del consumo,
acelera
innovacién,
competencia y, a su vez, el
dinamismo inherente en el

La publicidad se ha convertido,
indudablemente, en toda una
industria que ha generado
movimientos econémicos en los
paises donde se ha desarrollado.
América latina ha visto crecer
esta industria en los ultimos
afios, gracias, entre otras cosas a
la globalizacién de los mercados.

la difusion de la
promueve la

Los aspectos
econdémicos de la
publicidad

1 podemos
mencionar los
siguientes:

e Consumo: Los sectores en los cuales las
inversiones en publicidad son las mas
elevadas son también aquellos sectores en
los cuales el

consumo crece mas en

términos de volumen. En consecuencia,

programas de nifios en el
aire

la publicidad en el mejor de los casos,

Incremento  de la
demanda de productos:

cuando es bien manejada, tiene como
consecuencia ldgica el incremento de las

ventas; sin embargo, los objetivos de la
publicidad, son: informar, persuadir y

recordar.

Cuando una actividad econémica como la publicidad tiene éxito y la
industria se desarrolla, se refleja de manera inmediata en el producto

Incremento del
PIB:

interno bruto (PIB) del pais donde esto sucede. Ello representa una
mayor estabilidad econdmica, desarrollo de fuentes de empleo y mayor

atraccidn para inversionistas nacionales y extranjeros

Mayor inversién nacional
y extranjera en
condiciones de libre

La publicidad, al tener un cardcter informativo, permite que el mercado
conozca las diferentes opciones de producto que existen. A su vez, esto
permite que la venta de productos se rija por el valor agregado que

estos ofrecen, fomentando y permitiendo asi que se genere la libre

competencia: :
competencia.

al existir un mercado de libre competencia, donde los productos

Disminucién de
precios de mercado:
incrementarlos de
otras opciones.
e Innovacion: Los sectoresenlos [ ®
cuales la inversion es mas alta
que el promedio, tanto en

publicidad como en innovacién y mas a

Competencia:
sectores en los cuales el indice
de inversidn en publicidad es

que la participacion de las
empresas en el mercado es
menos rigida y en los cuales la
competencia, un
reconocido como impulsor del
crecimiento, es mas dinamica

, los

pueden hacer publicidad libremente, las empresas requieren, para
competir, mantener sus precios en el promedio de mercado, no pueden

manera arbitraria, ya que el consumidor conoce

® Efecto del impulso sectorial:
La publicidad, como un sector
de la economia por pleno
derecho, es un multiplicador
del crecimiento econémico. En
este sector, el valor afiadido
crece el doble de rapido que en
toda la economia y su
contribucion al crecimiento del
empleo es cuatro veces mas
alta que el promedio vigente
para toda la economia.

Aquellos [~

Ito, también son en los

factor

Quinto. - La publicidad utiliza medios
masivos de comunicacién: Dependiendo
del publico objetivo al que se quiera llegar
] y de los recursos disponibles, la publicidad
hace uso de la televisiéon, la radio, los
medios impresos (periddicos, revistas...),
internet, etc.

Organismos que protegen al
consumidor: La ley regula que las
autoridades dispondrén de oficinas y
personal calificado para orientar y
garantizar los derechos de los
consumidores y usuarios, resaltando
que cuando se vayan a realizar
inspecciones, se hardn en
coordinacién con representantes de
organismos reguladores.
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