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La comunicación en el mundo actual es una parte constituyente del
entorno social. Actúa como herramienta de cohesión interpersonal e
intergrupal que facilita el devenir de las sociedades y el desarrollo cultu­
ral de estas. Pero, además de integrarse como elemento del contexto
social -en· tanto que forma parte de la situación en la que se desenvuel­
ven los individuas en relación-, es una realidad pragmática, un conjunto
de acciones, contextualizada. En este marco comunicacional, la publici­
dad -y la comunicación persuasiva en general- es un factor relevante
de la realidad socioeconómica. La búsqueda de la eficacia de la actividad
publicitaria se ha convertido así en una actividad prioritaria para las
empresas e instituciones anunciantes. Como respuesta a esta necesidad,
el estudio deI hecho publicitaria se ha centrado, sobre todo, en el desa­
rrollo de metodologías para la medición de los efectos de la publicidad
en términos cuantitativos. De forma concreta, para la medición de las
audiencias de los medias y la suma de los impactos que estas han reei­
bido. Sin embargo, es de todos sabido que las estrategias publicitarias
consisten en la toma de decisiones y elaboración estratégica de dos
aspectos estructurales de la publicidad: por un lado, la elaboración estra­
tégica deI plan de medias, cuyos objetivos y resultados se definen en
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