
 

-- CUESTIONES RESUELTAS -- 

 

1. ¿Qué es la comunicación? 

 

La comunicación es la transmisión de información del vendedor al comprador, 

cuyo contenido se refiere al producto o a la empresa que lo fabrica o vende; se 

realiza a través de distintos medios, y su fin último es estimular la demanda. 

Como instrumento del marketing, la comunicación tiene como objeto 

comunicar la existencia de ese producto, dar a conocer sus características, 

ventajas y necesidades que satisface.  

 

2. Explique  los conceptos “mix de comunicación” y “comunicación 360º”. 

 

Habitualmente, una empresa no utiliza un solo instrumento para dar a conocer 

sus productos, sino que combina todos o algunos de los métodos posibles para 

comunicarse con el mercado del modo que considere más adecuado para 

conseguir sus objetivos. A esta combinación se la denomina “mix de 

comunicación”, y de forma tradicional una “campaña de comunicación 

integrada” utiliza una gran variedad de herramientas. En la actualidad, el 

concepto de comunicación integrada ha evolucionado hasta llegar al de 

“comunicación 360º”; ya no sólo hay que cumplir objetivos, además, hay que 

analizar de forma detallada a los públicos y la comunicación debe utilizar todos 

los medios posibles y ser proactiva, integrándose en los diferentes soportes. 

Por tanto, se combina la imagen corporativa, la comunicación interna, las 

relaciones públicas, la fidelización, las campañas publicitarias tradicionales, la 

publicidad on-line, los blogs, etc.  
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3. ¿Cuál es el concepto y objetivos de la publicidad? 

 

La publicidad es uno de los tipos de comunicación utilizados por el marketing, y 

es una forma de transmisión de información impersonal y remunerada, 

efectuada a través de un medio de comunicación; está dirigida a un público 

objetivo, en la que se identifica el emisor, y tiene un objetivo específico, que, 

de forma inmediata o no, trata de estimular la demanda de un producto o de 

cambiar la opinión o el comportamiento del consumidor. 

 

4. Explique qué es la publicidad de producto y la publicidad institucional. 

 

La publicidad de producto se centra en las características del mismo, los 

beneficios que proporciona y su posición competitiva. La publicidad de 

producto trata fundamentalmente de estimular la demanda específica o 

selectiva para una marca determinada, generalmente a costa de las demás que 

compiten con ella.  

 

Por otra parte, la publicidad institucional muestra la imagen de una empresa, 

entidad o asociación o una cuestión social, con el fin de generar actitudes y 

opiniones favorables hacia ella que se traduzcan, posteriormente, en una 

compra o aceptación de los productos que vende o de las ideas o programas 

que promueve.  

 

5. ¿Qué es un briefing? 

 

Para realizar la campaña, la agencia de publicidad ha de contar con la 

información previa sobre las características del producto, de la empresa, los 

competidores, los fines de la campaña, el presupuesto disponible, el público 

objetivo al que se dirige y la duración prevista de la campaña. Toda esta 

información es facilitada por el anunciante en un documento que se denomina 

“briefing”. 

 

6. Explique qué es una agencia de publicidad y cuáles son sus departamentos 

más específicos de la profesión. 

 

La agencia de publicidad es una empresa de servicios que realiza o se encarga 

de la creación y producción de los anuncios, así como de la selección de los 

medios y la programación de la campaña publicitaria. Las agencias tienen 



diferentes departamentos para poder desarrollar su trabajo; desde el punto de 

vista de la publicidad, los más específicos son los siguientes: departamento 

creativo, que desarrolla el anuncio gráfica o audiovisualmente; el 

departamento de cuentas es el contacto entre el anunciante y el resto de 

departamentos de la agencia, por lo que coordina, controla y supervisa los 

trabajos; el departamento de medios es el responsable de la selección y 

estrategia de medios, así como de su investigación y análisis. 

 

7. Comente qué es el “contacto útil” y cuáles son sus tipos. 

 

Cuando en una campaña de telemarketing, un teleoperador establece el 

diálogo con la persona indicada del target se da paso al denominado “contacto 

útil”, independientemente del resultado de la conversación. Existen tres tipos 

de contacto útil: 

- Contacto útil positivo: cuando en la conversación se ha logrado el 

objetivo de la campaña. 

- Contacto útil de seguimiento: el individuo es receptivo a la oferta 

presentada, a medio o largo plazo. 

- Contacto útil nulo: se desestima la oferta, intentando averiguar cuáles 

son los motivos. 

 

8. ¿Qué es un programa MGM? 

 

Los programas MGM (Member get Member) son una evolución del marketing 

directo, que se basan en ofrecer un incentivo a los clientes que la empresa ya 

tiene, con el fin de que traigan nuevos clientes. Este tipo de programas se 

utiliza porque un posible cliente puede tener más confianza en lo que un amigo 

le cuenta de las bondades de una empresa o producto, que si lo hace dicha 

empresa directamente a través de un vendedor o de la publicidad. 

 

9. Explique cuándo es ineficaz la promoción. 

 

La promoción es ineficaz en los siguientes casos: 

- Cuando el producto no responde a las expectativas del consumidor, o  

para modificar el rechazo hacia un producto. 

- Si el objetivo es crear lealtad hacia la marca. 

- No es adecuada para modificar la tendencia decreciente de las ventas a 

largo plazo. 

- Para compensar la falta de preparación de la red de ventas. 



- No es eficaz cuando se desea garantizar una distribución adecuada. 

- Para compensar la falta de publicidad. 

 

10. Comente qué es el buzz marketing. 

 

El buzz marketing se basa en la comunicación “boca-oreja”, y pretende por 

tanto, aprovechar los rumores que se propagan de una forma rápida y 

exponencial. Cuando se diseña una campaña de buzz marketing, el objetivo es 

iniciar, propagar y mantener el rumor el máximo tiempo posible, y además,  

controlar que éste no se falsifique durante el proceso o se difunda de forma 

descontrolada. Este tipo de comunicación también se denomina “marketing de 

boca en boca”, o “undercover marketing”.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


