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Medios de Comunicación 

Los medios de comunicación  son e l canal que mercadólogos y publ ic is tas ut i l izan para 
transmit ir  un determinado mensaje a su mercado meta, por tanto, la  elecc ión del o los 
medios a ut i l izar  en una campaña publ ic i tar ia  es  una dec is ión de suma impor tanc ia 
porque repercute d irec tamente en los  resul tados que se obt ienen con el la.   

Por e l lo,  tanto mercadólogos como publ ic is tas deben conocer cuáles son los d iferentes 
t ipos de medios de comunicación ,  en qué cons isten y cuáles son sus ventajas y 
desventajas , con la  f ina l idad de que puedan tomar las dec is iones más acertadas a l  
momento de selecc ionar los medios que van a ut i l izar.  

Tipos de Medios de Comunicación:  

En pr imer lugar,  cabe señalar  que los medios de comunicac ión se div iden, de forma 
general ,  en tres  grandes grupos (según los t ipos de medios de comunicac ión  que 
engloban):  

•  Medios Masivos:  Son aquel los que afectan a un mayor número de personas en 
un momento dado.  También se conocen como medios medidos.  

•  Medios Auxi l iares o Complementar ios:  Éstos afectan a un menor número de 
personas en un momento dado. También se conocen como medios no medidos.  

•  Medios Al ternat ivos:  Son aquel las formas nuevas de promoción de productos,  
a lgunas ord inar ias  y otras  muy innovadoras.  

En segundo lugar ,  cada uno de estos grupos inc luye una d ivers idad de t ipos de medios 
de comunicac ión ,  como se podrá ver  en deta l le  a cont inuac ión:  

1.  Medios Masivos:  Dentro de es te grupo se encuentran los s iguientes t ipos de 
medios de comunicac ión :   

o  Telev is ión:  Es  un medio audiovisual  masivo que permite a los publ ic is tas 
desplegar toda su creat iv idad porque pueden combinar imagen, sonido y 
movimiento.  
Según Lamb, Hair  y McDanie l ,  las emisoras de te levis ión abarcan la  
te levis ión de cadena o red (ABC, CBS, NBC y Fox Network),  las  es tac iones 
independientes, la te levis ión por cable y un re lat ivo rec ién l legado, la 
te levis ión sate l i ta l  de emisión d irec ta.  

Sus pr inc ipales venta jas son: Buena cober tura de mercados masivos; costo 
bajo por expos ic ión; combina imagen, sonido y movimiento;  atract ivo para los  
sent idos.  
Entre sus pr inc ipales l im itac iones se encuentran: Costos absolutos e levados;  
saturación a lta ;  expos ic ión ef ímera,  menor  selec t ividad de públ ico.   

o  Radio:  Es un medio "solo-audio" que en la  actual idad está recobrando su 
popular idad.  
Según Lamb, Hair  y McDanie l ,  escuchar la  radio ha tenido un crec imiento 
para le lo a la poblac ión sobre todo por su natura leza inmediata, portát i l ,  
que engrana tan b ien con un est i lo de v ida rápido. Además, según los  
mencionados autores,  los radioescuchadores t ienden a prender la  radio de 
manera habi tual y en horar ios predec ib les . Los horar ios más populares son 
los de " las horas de conduc ir " ,  cuando los que van en su vehículo 
const i tuyen un vasto audi tor io caut ivo.  

Sus pr incipales ventajas son: Buena aceptación local;  se lec t iv idad geográf ica 
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elevada y demográf ica; costo bajo. Además, es bastante económico en 
comparación con otros medios y es un medio adaptable, es  dec ir ,  puede 
cambiarse el  mensaje con rapidez.  

Sus pr inc ipales l im itac iones son: Solo audio; expos ic ión ef ímera; baja 
atención (es  e l  medio escuchado a medias);  audienc ias f ragmentadas.  

o  Per iódicos:  Son medios v isuales masivos, ideales para anunc iantes 
locales.  
Sus pr inc ipales ventajas son: F lex ib i l idad; actual idad; buena cobertura de 
mercados locales ; aceptabi l idad amplia;  c redib i l idad a lta .  Además, son 
acces ib les  a pequeños comerc iantes  que deseen anunciarse.  

Entre sus pr inc ipales  l im itac iones y desventajas  se encuentran:  Vida corta; 
ca l idad baja de reproducc ión;  pocos lectores del mismo ejemplar f ís ico y no es 
selec t ivo con re lac ión a los grupos soc ioeconómicos.  

o  Revis tas :  Son un medio v isual "masivo-selec t ivo" porque se d ir igen a 
públ icos espec ia l izados pero de forma masiva, lo que les permite l legar a 
más c l ientes  potenc ia les.  
Según Laura Fischer y Jorge Espejo, son de lec tura confortable además de 
que permiten la  real izac ión de gran var iedad de anunc ios :  

�  Desplegados :  Anunc ios que se desdoblan en 3 o 4 páginas.  

�  Gate Folder :  Parec ido a l anter ior  pero es te es desprendib le.  

�  Book lets :  Anunc ios desprendib les en forma de fo l le to.   

�  Cuponeo :  Cupón desprendib le, además del  anunc io impreso.  

�  Muestreo :  Cuando en e l anunc io va una pequeña muestra del  
producto.   

Sus pr inc ipales ventajas son: Select iv idad geográf ica y demográf ica a lta;  
credib i l idad y prest ig io;  reproducc ión de cal idad al ta;  larga v ida y var ios 
lectores del  mismo ejemplar  f ís ico.  

Sus l im itac iones son:  Larga ant ic ipac ión para comprar un anuncio; costo 
e levado; no hay garantía de pos ic ión.  

o  In ternet :  Hoy en día,  e l  internet es un medio audiovisual interact ivo y 
selec t ivo, que dependiendo del t ipo de producto y la audienc ia a l que va 
d ir ig ido, puede l legar  a una buena par te de los c l ientes  potenc ia les.  

Para emplear es te medio, los anunc iantes neces i tan colocar un s it io web en la 
red para presentar sus productos y serv ic ios. Luego, deben promocionar lo 
(para atraer  a la  mayor cant idad de v is i tantes interesados en lo  que of recen) ,  
pr imero,  pos ic ionándolo entre los  pr imeros resultados de búsqueda de los 
pr inc ipales buscadores (Google, Yahoo, Al tavista, MSN) para l legar a l 85% de 
personas que ut i l izan esos recursos para encontrar lo que buscan en in ternet;  
y segundo, co locando en otros s i t ios  web (re lac ionados direc ta o 
ind irectamente con sus productos o serv ic ios),  uno o más de los s iguientes  
e lementos publ ic i tar ios: banners, botones, pop-ups y pop-unders , mensajes de 
tex to y otros , con la  f ina l idad de at raer  a la mayor  cant idad de personas 
interesadas.  
Las ventajas de este medio son: Select iv idad a l ta ;  costo bajo; impacto 
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inmediato; capac idades in teract ivas.  

Entre sus pr inc ipales  l im itac iones se encuentran: Públ ico pequeño; impacto 
re lat ivamente bajo; e l  públ ico controla la  expos ic ión.  

o  Cine:  Es un medio audiovisual mas ivo que permite l legar a un amplio grupo 
de personas "caut ivas" pero con baja select iv idad.  

Sus ventajas  son: Audienc ia caut iva y mayor  n i t idez de los anunc ios de color.  
Entre sus desventajas  se encuentran:  Poco selec t ivo en cuanto a sexo, edad y 
n ive l  soc ioeconómico,  y es  bastante caro.  

2.  Medios Auxi l iares o  Complementarios:  Este grupo de medios inc luye los  
s iguiente t ipos de medios de comunicac ión :   

o  Medios en Exter iores  o Publ ic idad Exter ior :  Es un medio, por lo  general , 
v isual  que se encuentra en exter iores  o al  ai re l ibre.  

Según Lamb, Hair  y McDanie l ,  es un medio f lex ib le, de bajo costo, capaz de 
asumir  una gran var iedad de formas. Los e jemplos inc luyen: espectaculares,  
escr i tura en el  c ie lo,  g lobos g igantes,  min icarte les  en centros  comercia les  y 
en paradas de autobuses y aeropuertos , y anunc ios  en los costados de los 
autos, camiones y autobuses, e inc luso en los enormes depós itos o tanques 
de agua.  

Sus ventajas son: F lex ib i l idad a l ta ;  exposic ión repet ida; bajo costo; baja 
competenc ia de mensajes ; buena selec t iv idad por  local izac ión.  

Algunas de sus desventajas son: No selec t ivo en cuanto a edad, sexo y n ive l 
soc ioeconómico, no t iene profundos efec tos  en los lectores, se le cr i t ica por  
const i tu ir  un pel igro para el  t ráns ito y porque arru ina e l paisaje natura l.  

o  Publ ic idad Inter ior :  Cons iste en medios v isuales (y en a lgunos casos 
incluyen audio) co locados en lugares cerrados donde las personas pasan o 
se det ienen brevemente.   
Según Laura Fischer  y Jorge Espejo, ésta publ ic idad se coloca en:  
Estadios deport ivos; p lazas de toros; in ter ior  de los camiones; trolebuses y 
tranvías urbanos; la parte infer ior  de panta l las c inematográf icas 
(marques inas luminosas) y e l in ter ior  del  metro, ya sea dentro de los  
vagones o en los  andenes.  
Sus ventajas  son: Bajo costo, audienc ia caut iva, selec t ividad geográf ica.  
Sus desventajas son:  No da segur idad de resul tados rápidos, no l lega a 
profesionales n i a empresar ios,  son muy numerosos y t ienden a parecerse 
tanto que se confunden.   

o  Publ ic idad Directa o Correo Directo :  Este medio aux i l iar  o complementar io 
cons is te, por lo general,  en enviar un anuncio impreso al c l iente potenc ia l 
o actual.   
Según Laura F ischer y Jorge Espejo, la publ ic idad di rec ta emplea muchas 
formas (por ejemplo, tar jetas posta les , car tas , catá logos,  fol letos,  
ca lendar ios, bolet ines, c ircu lares , anexos en sobres y paquetes,  
muestrar ios,  etcétera) .  La más usual es e l fo l le to o volante. ¹  

Sus ventajas son: Select iv idad de públ ico al ta ;  no hay competenc ia publ ic i tar ia  
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dentro del  mismo medio;  permite personal izar.  

Sus l im itac iones son:  Costo re lat ivamente al to por expos ic ión;  imagen de 
"correo basura".  

3.  Medios Al ternat ivos:  Son aquel los medios que no se encuentran en las  
anter iores c las if icac iones y que pueden ser  muy innovadores.  

Según Lamb, Hair  y McDanie l ,  dentro de este grupo se encuentran los s iguientes 
t ipos de medios de comunicac ión :  

o  Faxes.  

o  Carr i tos  de compras con vídeo en las  t iendas comerc ia les.  

o  Protectores de panta l las de computadoras.  

o  Discos compactos.  

o  K ioscos in terac t ivos en t iendas departamentales .  

o  Anunc ios que pasan antes de las pelícu las en los c ines y en los  
v ideocasetes rentados.  

Además, según los menc ionados autores, cas i cualquier cosa puede conver t irse 
en un vehículo para exhib ir  publ ic idad.³  Por  ejemplo, los elevadores (ascensores)  
inc lu irán o ya incluyen panta l las para exhib ir  not ic ias , información y publ ic idad 
para captar  la atenc ión de trabajadores de a ltos ingresos en los  grandes edif ic ios 
de of ic inas.  

 
 
 


