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1INTEODUCCION

Tras de los principales Instrumentos de promocidn son : fa publicidad, la
promocién da ventas y la publicidad ne pagada.

- Son instrumentos masivos de mercado en coniraposicién a la venta
parsonal cuye objetivo €5 un comprador © como maximo unes pocos.

- La publicidad - el uso de los medios papados por parte de un vendedor
con objeto de comunicar informaclén persuasiva con respecto a productos,
sarviclos y organizaciones- es un potente instrumento promoclonal,

- La toma de decisionas con respecto a la publicidad implica un proceso de
¢inco etapas conformado por ol establacimlento de objetvos, decisidn en cuanto a
los medios y evaluacidn de la campafia. €l presupuesto publicitario se pusde
establacer, sobre la hase de qué es lo que se puede pagar, exprasado sobre la
base de objetlvos y tareas.

ta promocién de vantas comprende una amplla variedad de Instrumentos
lacticos promocicnales de naturaleza incentiva a corto plazo, disefiados para
estimular una temprana y/o tardia rasp uesta en el mercado objstive.

Estas harramientas se puedan subclasificar en :

- Instrumentos promocionalas del consumidor.’

- Promocién comarcial,

- Promocién de la fuerza da ventas.
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“Instoumentos promecionales de venias

Muchos instrv mentos promeocionales de ventas lienen la capacidad de
alrasr la atencidn, cualidad que puede abrirse paso a paso a través de los habilos
de inercia del comprador ¢on respaclo a un producto en particular.

Estos le dicen al comprador sobra una oportunidad qua n_p se volver4 a
tener para conseguir algo especial. Esto atrae a un dmplio especiro de
compradores, aunque partlcularmenta a aquellos que tlens un sentido de ia
economia, con la desventaja de que este grupo de compradares liende a ser
menos leal en el largo plazo, a una marca en particular,

- Comportamianta dal producto

Algunos Instrumentos suglaren que el vendedor asié ansioso por la
venta. 51 son ulllizados con mucha frecuencia o de forma desigual y descuidada
pueds llavarse al comprader a si la marca es deseable o si tlene un praclo
razonable.

Eaglores de} crecimiento da la promaglén da ventas

-Factores inlernos

a.- La promocién  ha sido aceplada por la alla gersncia como un medio
gficaz para estimular las vantas,

b.- Méds gerentes de productos estdn cualificados para utliizar los
instrumantos de promocién de venlas '

¢.- Los gerentes del producto esldn bajo una fuerte presidn para obtener
una rapida respuesta en vanias.

-Factores externos:

a.~El ndmero de marcas se ha incrementade.

b.- Los competidores cada vez tienan mds &n cuenta la promocién,

¢.- La instalacién y la recesldn han hecho que los consumideres sa orianten
hacia el regates,

d.- Existe la creencia de que la eficacia de la publicidad ha disminuido
debido a los costos, el desorden de los medios y el control gubernamental.

a.- La presién dal comercio para obtaner mas tratas can los fabricantes se
ha aumantade.

~Iécnicas de promocion da venias.

1.as lécnicas de promocién de ventas generan ires contribuciones para el
desarrollo e intercamblo de relaciones.

a.- La comunicasién: ella gana atenclén y generalmenta proporciona
informacién que se espera conduzea, a la prusba del producto. '
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b.- Los incentlvas: incorporan alguna concesién, induccion o contribucion
qus so disefia para gue represente un valor al raceptor.

¢.- La invitacién: incluye una invitaclén difarente para comprometerse ahora
en la transaccién.

Las promociones de incentivos han sida adaptadas por los vendedores
para atraer a los que no usan la marca a que la ensayen y/o para recompensar a
los usuarios |eales a la marca.

Los no usuanios de la marca son de dos tipos, aquelios quienes son leales
a otra marea y aquallos que tlenden a camblar de marca. La promocién por
Incentivos atrae 2 105 qua tienden a cambiar de marca deblde a que los usuarios

_reales de las otras marcas no slempre actuan debldo a la promocién. Ya qua los
que cambian de marca son los que son, &8 improbable que la promocidn de
vantas los convieria an usuarios leales.

La promocién por incentivos utilizada en el marcado de alta similitud de
marcas, produce a coro plazo una alta respuesta en ventas pero una ganancia
poco permanenta, En mercados de alla similitud de marcas, las promocionas por
incantivos probablemente allararlan més la participacion en el marcado.

Los vendedores generaiments conciben la promocion de ventas como una
actividad disedada para quebrar la jealtad de la marca y la publicidad como una
actlvidad disefiada para construir la |ealtad a la marca. Un aspacto imporiante
para los gerentes del mercado es cémo distribulr & presupuesto entre promacidn y
publicidad. Se han encontrado compafilas que dividen sus fondos &n una
proporcién qua va desda 20,80 hasta BO,20 entre promocidn de venlas y
publicidad, raspectivamanta.

Cuando una marca permanece mucho tlempo en promocién, ia
manlpulacién diluye su imagen. El consumidor comlenza a pensar que 8s una
marca barata, las marcas dominantes deberian utilizar con poca frecuencia la
promocién, ya que la mayorfa sélo dan un subsidio a los usuarios actuales,

“Prantice ha sugerido que los instrumentos da promocién de ventas se
pueden dividir an dos grupos, aquellos que "construyen una concesién en el
consumidor" y aquellos qua no la construyen” (1).

Los primeros comunican un mensaje de venias conjuniamenie con &l
convenlo, como es ol caso de las muestras graiis, los cuponas cuando incluyan un
mensaje de ventas y los premios, cuando estan refacionados con el producio. Los
intrumantos de promocién de venlas que no consiruyen una concesién anel
consurnidor incluyen paqueies con recios rebajagos, premios no refacionados con
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ol producto, concursos . Los vendedoras estdn urgidos de utilizar las promociones '
que otorgan concasiones al consumidor slampre que elta sea posible pussto qus
&stas ampllan la comprensién de la marca por parte del consumidor.

lL.a promocién de venias parece mds efectiva cuando se utiliza
conjuntamenta con la publicidad,

“En un estudio se encontrd que los exhibidores en puhlos ds compra
relacionados con comerciales corrdentes de TV produjeron un 15% més da ventas
que exhibidoras similares no relacicnados con tal publicidad, En otro estudio un
muesireo danso con relacién a publicidad de TV demostré ser més exitoso qua la
TV sola o1a TV con cuponss para introducir un producio”® (2).

3. DECISIONES Y OBJETIVOS DE PROMOCION DE VENTAS,

*Principales decisiones con respacto a la promocidn de ventas,

Una compafiia que estd considerando una promocién de ventas deba:

- Establecer los objetivos de la promocién de ventas.

- Seleccionar los instrumentos de promocién da ventas.

- Desarrollar programas de promocién de venias.

- Preprobar los programas de promocidn da ventas,

- Implementar y controlar el programa de promocidn de ventas,

- Evaluar los resulttados de la pramocidn.

‘Objetivos de la promocidn de ventas,

Los objetivos de la promocién de ventas se derivan de los objslivos de
comunicacionas de mercadeo, baslcamente, los cuales a su vez derivan en los
objetivos de mercadec dasarrollados para el mercado y el producto.

- Para consumidores, 1os objetivos incluyen estimular més usos y compras
de unidades de mayor tamafo por los usuarios realizar pruabas entre los no
usuarios, y atraer a la prueba a usuarios de olras marcas.

- Para minorisias, los objetivos incluyan - a los minoristas a
almacenar nuevos articulos o volimenes mas grandes, estimular las compras
fuera de temporada, estimular el aimacenamiento de arifculos relacionados con
gquiparar promociones de la competencia, consirvir una leallad a la mareca por
patte dal minorista y oblanar la enfrada en nuevos mercados o puntos de venta,

- Para la fuerza de ventas, los objetives incluyen estimular el apoye & un
nuevo producto o madalo, estimular la consecucion de més clientes  prospecto, y
estimular la venta fuera de temporada,
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4. SELECCION DE LOS INSTRUMENTOS

La decisién de seleccion debe taner en cuanta el fipo de mercado, los
objetivos de la promocién de venias, las condiciones de la competencia y la
relacién costo- efectividad de cada instrumento.

* Muesiras, cupones, paguelas rebajados. Premios y estampilias
comerciales.

1. Muestias; son ofertas da muesiras gratis o prueba de un producic pars

los consumidores. La muestra, gratis podria ser eniregada puerta a puerta, por
correo. Las muastras se ofrecen en reciplentes “tamafio prueba” an lugar de los
tamarios regulares.

2. Los cupones: son cerificados que permiten al portador un ahorro de
dinero en el momanio de ta compra de un producio especifico. Los cupones
pueden ser despachados por corrés o Inseriados en anundio.

Son una buena forma para estimular las ventas de una marca madura al
igual que para inclulr los primeros sneayos da una nuava marca.

“La tasa da redencién del cupén varlia, dependlendo del valor dal cupdn v
de la forma como éste se distribuye, siendo mds alta cuando aparecié en el
periédico (40%) en o sobre paguetes {30%), en ravistas (14%}) y medlante correo
dlracto (11%)" (3).

3. Los paquetles rebajados: son oferlas, para los consumidores, de una
determinada cantidad dinero fuera del precio regular de un producto, impresa en
la etiqueta det paquela

El paquets rebajado pueda tomar forma de un paquete de pracio reducido,
al cual es un paquete Individual vandido a un precio reducide; un paguele
maltiple, el cual equivale a vendar dos o alguno mas paquetes a un precio
raducide; un paquete unido an el cual hay dos producios relaclonados y pegados
entre sl.

Los paguetes rebajados son muy efectives para estimular ias ventas a cono
plazo, atn més que los cupones.

4, Los premlos: son articulos que se ofrecen a un costo ralativo bajo a gratls
coma un incentlivo o bono para los compradores de un produclo espaclfico.

5. Paguete premlado: acompafa al producio dentro o fuera del paguata. El
paquete mismo, sl es recipiente reulllizable puede servir como un premio.

6. Pramio gratls: por correo es un arllculo gue la compafila enviard a los
consumidores quienas envien una solicilud junto con una prusba de compra comMo
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por ejamplo 1a tapa de la c¢aja. Un premio de liquidacién por s/ mismo es un
articulo que la compalita vendera a un preclo por debajo de io normal, & agquallos
consumidores quienes lo soliciten.

*Una tendenclia raciente de los fabricanies as la de ofracar a los
consumidores toda clase de premios que lleven el nombre de la compafia. Los
aficionados a Budwalser pueden solicitar camisetas, globos y clentos de otros
artfculos con el nombre de Bud escrito en allos.” (4)

* Exhibiclones y demostraciones en el punto de compra,

Las técnicas da promocién de ventas cubren exhiblclones y demostraciones
que tienen lugar en el punto de compra o de venta, as decir, carca do las
mercanclas . Mughes minoristas, ne gustan de maneras en las que estan incluldos
miles de exhibidores, latreros y carsles que reclben cada afle de los gabinetes y
{fabricantes , ain cuando la fuerza de ventas del fabricanie se ofrece para
colocarlos, o] espacio de fos minoristas es limitado y ellos reciben demasiados,
Hevandolos a una actitud negativa.

"Los fa@iﬁames estdn respondiendo c¢craando materialas PDC de mejor
calidad y pasandolos por televisién o en avisos impresos como refusrzo.

El exhibidor de l[as medidas de pantalén L‘eggs es uno de los més
creativos en la historia de los materiales PDC y un factor Importanta en el éxito de
esta marca.” (5)

* Promocién comercial.

los fabricantes han slabarado un conjunlo de técnicas para asegurar la
cooperacién de los mayoristas y los minoristas, estos intérmedlarios requieren de
algln beneficlario y beneficle , generaimenta reflejade en una utilldad o ganantia
personal.

Los fabricantas puedan olrecer:

1. Descuanto de compra: Es una oferta de rebaja a corte plaze para cada
caso durante un periode de tlempo establecido,

El propésilo s estimular a los distribuidores a comprar un articulo o una
cantidad que de ninguna manera podrfa haber cormprado con frecuencia se utitiza
para Introduclr un nuevo producto y para compensar a los compradoras por el
problama de adiccionar su inventario.

2, Descuenlo de marcancia: El cual es un acuerdo contraciual de corto
plazo para compensar al distribuldor por la exhibicidn de los producios del
fabricante, .

3 Descuento publicitario: Compensa a los distribuidores por exhiblr los
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preductos del fabricanie en sus anuncies de periddico, programas de radio o
volantes,

4. Doscuento de eoxhibicldn: Las compensa por mantener o disefar
exhibidores, especiales del producto. La compensacién se realiza bajo "prusba de
actuacion” .

5. Produclos gratis: Que son cajas extras de mercancla ofrecidas a los
Intermediarios quienes compran una determinada cantidad,

6. Dinero en efectivo:lo cual 85 an efectivo o regalo para los distribuldores o
para que su fuerza de ventas Impulse los productos del fabricanta.

7. Publicldad de especlaildad: Que consiste en anliculos de regalo qua
llavan el nombre de la compafia y le ayudan a reforzar las relaciones entre 6}
fabricante y los Intermediarios, La publicldad de especialidad incluye lapices, y
muchos otros articulos. Estas especialidades son despachadas a los
intermediarios mediante correo o entregadas personalmente por los
reprasentantas da venlas.

“Ellps genaralmante tienen éxito al realizar la imagen dal predugio en la
mente de los intermediarios (&),

*Convenciones de nagocios y exhibiciones comerciales,

Las asoclacionss de industria y comarcio organizan anual o més
fracuentemente convenclones para sus miambros y gensralmente patrocinan ai
mismo tlempo una demostracién comercial,

Aquellos quienes venden para una delerminada Industria son invitados a
participar en la muestra comergial para qua axhiban sus productos & los miembros
de la asoclacién.

Los vendedores quianes participan esperan diversos beneficios, antre los
cuales se Incluye el desarrolio de nuevas ventas, mantener un coniacto con los
clientes, introduclr nuevos productos, encontrar nuevas clienles y venderle més a
los clientes actuales.

' Concursos, loterfas y juegos,

Estas téonicas les reprasenlan a los consumidores a los distribuidores o & la
fuerza de ventas [a oportunidad de ganarse algo.

En el campo da los consumidores, un concurse exige que los consumidores
propongan anolacidn,

Una loterla exige que los consumidoras proporcionan su nombre para que
sa les incluya en sorteo. Un juego exige que tos consumidores reciban algo cada
voz qua hacen una compra.
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De otra pane, los concursos de ventas describen los concursos dirigidos a
los distribuidores o a la fuerza de ventas y tomen la forma de una competencia que
los induce a redoblar sus esfuerzos de venlas por un periodo establecido con
premios a los mejores.

5.-DESARROLLO DEL PROGRAMA DE PROMOCION DE VENTAS

Un programa de promocién de ventas lmplica que se selacione una o més
promociones, Las principales decisionesa tienan qua ver con ol tamafio del
incantivo, las condiciones de paricipaclén, el vehlculo de distribucidn para la
promocién, la duraclén de la promocién, la regulacién del tlempo de la promocién,

* Tamafio del incentivo.

El experio en mercadeo tlene qua determinar el cosle mas elsctivo del
tamafo del Incentivo.

Si se quiere que la promocién lenga éxito, as necesario determinar el
tamafo incentivo minimo. Ademas, un alto nival de incantive produciria més
raspuesia da vanlas paro a una fasa decrecienta.

Algunas de las flrmas mas grandes de produgtos empacados para el
consumo tienen un gerente de promocién de venlas quien lleva registro da la
efactividad de las dirlgentes promociones utilizadas por la compafila, quien
correlaciona el valor dal incentivo con la respuesia de ventas, con el objelo de
dadudr la funcidn de respuesia de ventas,

Como resultado, el gerente de promocléh da ventas puade recomendar
niveles de Incentivos con un buen grado de paricla por lo cual no seria posible
para gerantes da rnarcas individuales quienes sélamente adelantan una o dos
promocionas al afo.

* Condiciones de parlicipacidn,

Los Incentivos se pueden hacer disponibles para lodo el mundo o para
grupos selecclonados. Por ejemplo un premlo se puade hacer disponible para
aquellos quienes devuelven las tapas de las cajas y otra evidencia de un pravio
consumo. Las loterfas se pueden limitar a clertes eslados y no estan disponibles
para las familias del personal de la compafia, o para personas por debajo de
determinada edad. Al escoger culdadosamente las condlciones de participacién,
ol vandedor puede selectivamenie desalentar a aquellos que probablementa no
se convartirdn en usuarios regulares del producio. De otra paria, sl las condiciones
son demaslado restrictivas sélo participardn los consumidores més leales o los
mds dispuestos.

* Duracldn de ta promocion.
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Si las promocionas de ventas se afrecan por un pariodo demasiado corto
de tiempe, muchas clientes prospecto no padran beneficiarse puesto que pueden
no estar volviendo a comprar en 8se momanto o pueden estar ocupados en otras
cosas. Si la promocién se adelanta por periodo demasiado largo, los
consumideres pueden comenzar a ver aslo como una concesién de precios &
largo plaze y la actividad perderd alge da su fuerza “encantadora” también
surgirén pregunias sobre la vardadera calidad de la marca,

“Sagun un investigador !a frecuencla dptlma es de aproximadamente ires
semanas por timestre, y la duraeién éptima es ia longitud del ciclo promedio de
compra®. (7}

* Vehleulo de distribucién de la promocién.

El experto en mercadeo debe dacidir como distribulr y promover 8!
pregrama de promecién para la audiencia objetive, Cada métedo de distribucién
Implica diferentes niveles de alcance y coslo, Los cuponas dentro del empaque
fundamentalmente alcanzardn a los usuarios actuales, mientras que los cupones
enviados por correo pueden ser dirigidos a los no usuarios de la marca, aungue
s8a 3 un costo mayor.

* Regulaclén del tiempo da la promocién,

E| programa deo promocidn de ventas generalmente seré estructurado por
los gerentes de marca. Este programa tiene que ser aprobado por el gerente da
divisién y por el gerente de ventas en términos da la estrategia total de mercadeo
de dlvisién.

E) programa es un instrumanta de planeacién y requlers da una cuidadosa
coordinaclén entre produceién, ventas y distribucién. Al mismo tiempo, tambisn se
puedan necesltar algunas promociones no planeadas, lo cual requerird de una
planeacidn como resuftado de una rdpida solicitud.

* Prasupuesto total de fa promocién de ventas.

El presupuesto total de |a promocién de ventas sa puade desarroliar de dos
manaras. Puede hacerse sobre el terreno, donde e/ experto an mercadeo decide
las distintas promociones a utllizar durante el afio y luego estimar el costo de cada
una.

El costo de una promocién particutar asta conformado por:

- Coslos administrativos.

- Costos de incentivos.

- Numero esperado de unidades.

La forma més comin de liegar a prasupuesio lotal de promocidn de ventas
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es ulllizar un porcentaje convenclonal al presupuesto total de publicidad y
promocién de ventas.

Los organizadores que poseen muHiples marcas deberlan asagurarse de
que los presupuestos de las marcas estén coordinadas con el objetc de obiener
economlias a partlr de las actividades de promocisn de ventas.

No todas las actividades de pramocién de ventas pusden plansarse por
anticipado, [& coordinacidn proporciona veniajas de ahorro en costos, como por
ejemplo los envios de cupones miitiples por correo a los consumidores,

Enun estudlc se sncontrd Ires grandes faltas en la planeasién de la
promocién de vantas;

- Faita de considaracién de la efeclividad del costo.

- Uso de reglas da decisién simplista, tales come la extension de! gasto del
afio pasado, porcentaje sobre las ventas esperadas, mantenimiento de una {asa
fija para la publicidad, :

- Prasupuesto de publicidad y promocién preparado, independientementa,

* Preprueba del programa de promocidn de ventas,

La preprusha de promocién de ventas deberfa ser conducida, cuando fuera
posible, a determinar sl los instrumantos son los aproplados, si el 1amafio del
incentlvo as al dptimo, y sl el método de presentacidn s el efectivo.

“Una encuesta de PREMIUM ADVERTISES ASOGIATION Indicé que poco
menos del 42% do los oferentes de premios nunca probaban la efectividad de los
premios®. (8) )

* Implementacidn y control del programa de promocién de venias.

El control efectivo de la promocién de ventas requiere que se esiablezcan
melas especificas y planas de implementacién para cada promocldn. Ef programa
de implementacién debe cubrir dos factores criticos en cuanto al fiempo, el tiempo
de preparacién y el lempo de culminacidn.

El iempo da preparacidn es el tiempo necesaric para llevar el programa al
momento en que sg anuncia ta promocidn, El tlempo de culminacién comienza en
{a fecha de lanzamienic y termina cuando aproximadamente entra el 90 y el 95%
da ia mercancia promocionada estd en manos de los consumidorss, lo cual pueds
lligvar uno o varios meses, dependlendo de Ja duraclén del programa de
proemogién.

*Evaluacién de los resultados de promocién de ventas,

La evaluacién as el requisito crucial para fa mejora de cualquler programa,

"La avaluacién de los programas de promoclidn,... poca alencién. Aln
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cuando se hace un intento por evaluar una promocidn, es probable que se haga
on forma superficial.... La evaluacidn en términos de rentabilidad ain es menos
comun”, (9)

Los fabricantes pusden utilizar cualqulera de los cuatro mélodos siguienies
para evaluar la efectividad de la promocién de ventas, andlisis de datos del panel
de consumidores, ancuestas de consumidores y estudios expefimentales.

La técnica més comun de evaluacién de la promocién para el consumidor
es la do comparar &l movimiento de! desempefio de |as ventas antes, durante, y
después de una promocldn, El nivel que tenfa la marca antes de la promocién
puede volver a ser el mismo después de ella. Gon el resullado de que la
promocidn solamente atteré el patrén de tlempo de la demanda en lugar da la
demanda total,

Las promoclones de rebajas inducen a algo menos de cambio y que los
cupones an que en el ampaque afectan fuertemente ol cambio de marca. Ademds
los consumidores,generalments, regrasan a sus marcas preferidas después de la
promocién.

St se quiera dar una mayor informacién, se pueden realizar encuesias de
consumidor con el objelo de conocar cudntes recuerdan la promocidn, qué
pensaron scbre ello, qué ventajas obtuvieron y de qué manera ella afecté su
posterior comportamiento de seleccién da marca,

Las promoclonas de venlas también se pueden evaluar por madio de
experimentos culdadosamante disefiades que varan sfribulos tales como valer
del ingentive, duracién y el medio de distribucidn. Algunas compailas grandes
pruaban estrateglas alternativas en areas del mercado seleccionadas con cada
una de sus promociones naclonales.

Do esla manera vemos que la promacién de ventas puede jugar un papel
importanta an la mezcla de la promocién tolal. Aunque se utiliza ad hoc y sobre
una base residual por muchas firmas, ella puede ser utllizada mas sistematica y
afeclivamenta para definir los objetives de la promocién de venias, para
seleccionar los intrumantos apropiados, para disefiar el programa de promocitn
de ventas, para preprobario, para implementarlo y controlarto y para la evaluacién
de los resultados.

5.PUBLICIDAD NO PAGADA, -
La publicidad no pagada ha sido definida como la aclividad de asegurar
un espacio editorial divorciade de un espaclo pagado, en todos los medios laidos ,
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vistos o escuchados por los clienles o prospectos de una compafiia, con el
propdsito a3 _pecliico de ayudar a canseguir las metas de las ventas.

En la maedida en que una organizacidn pueda crear cuentos y noticias al
rededor de una enlidad de mercado se estd ulilizanda |la publicidad no pagada. En
algunas oporlunidades, los resultados pueden ser espectaculares.

4 Qué clase de enlidades se pueden publicitar?. Cast todas, La publicidad
no pagada se utiliza para promover distintas marcas por ajemplo, las asociacones

comerciales la utilizan para restaurar el Interés en producios como
huevos y leche.

Cominmente se utillza para lanzar nuevos produclos y marcas y para
despertar ¢! Interds en marcas maduras.

Las organizag_lones con baja visibilidad utilizan esta publicidad para lograr
més alencién, mientras que las organizaclones con una imagen publica
deficiente la ulilizan para dascribir las cosas positivas qus realizan, Los palsas la
utilizan para traer mas turistas, Invarsiones extranjeras y ayuda mtarnaclonal

* Estrategias de la publncudad no pagada.

Basada an {res cualidades:

- Alta credibilidad. Las nuevas historlas y caracterislicas parecen ser
ver(dicos informes originados por los medios para la mayoria de los lactores. Ellos
tienen un alto grado de credibilldad.

- 8in pravisién, La publlcidad no pagada Heva a muchos compragores
potenciales que de otra farma evitarfan a los vendedores, La razdn es que sl
mensaje estd dado an forma que l'ega a los compradoras come noticia , més que
coma una comunicacién directa de ventas,

- Dramatizacidn, La publicldad no pagada, igual que la propaganda, tiens

“un potencial para dramatizar una compaiifa ¢ un producto.

La publicidad no pagada con frecuencia se describe como hijag tra del
mercaden debido a que es subulilizada en relacidn con la verdadera contribucidn
que #lla pueds hacar,

Esta pu_blicldad en muchos casos crea un impacto memoerable en la
conciencia pdblica, la compafia no paga por el espacio o tlempo en los medios
sino que paga por el tlempo del equipo ulilizado para desarollar las hislorias &
inclulr a los medios a utilizarlos, pero este costo es minimo. 8l la compaiifa tiene
una historia vardadera para contar, ésla podria ser escogida por lodos los medios
informativos y vale millones en porpaganda equivalente. Adamds, serfa més

fiable como noticia que sl fuera eniregada como propaganda.



515

* Factores que an la publicidad no pagada tendria un alle potencial en la
mazcla de promocion,

- Notabilidad: L.os productos que puedan respaldar historias inleresantas
como para que los edilores las aceptan, son los mejores candidatos para esta
publicidad,

- Estimulo para la {uerza de venlas y para los distribuidores. La publicidad
no pagada se pueds ulilizar para despertar al entuslafﬁno de la fuerza de venias y
de los distribuidores cuando slle se requiera . Por ejemplo, las nuevas historias
que aparecen sobre nusvos productos antes de su lanzamiento, ayudardn & la
fuerza de vantas a ganar la alanclén de los minoristas.

-Necesidad de credibilidad, la publicidad no pagada Introduce un elemento
de credibilldad en virtud de la comunicacién del mensaje dentro de un contexto
editorial. .

La credibilidat se necasita para los nuevos productos asi come para los
producios maduros que el mercado ha cuestionado,

-Prasupuesio pequefio. La pdblicidad no pagada mientras no tenga un
costo tiende a ser costo bajo para producir  oposiciones comparadas con los
costos de correo direcio y la propaganda a los medios. Miantras més pequeiio sea
8l presupussio de mercado de la compania més {uerte es la pelaa por la
utilizacién de la publicidad no pagada Imaginativa con el objeto de neutrallzar la
ventaja de un compstider quien tenga mas dinero para gastar en propaganda,

* Principales decisionas con respecto a la publicidad no pagada.

Al considerar cuando y como se deba utllizar esia publicidad, la gerencia
deber[a establecer los objetivaes de la publicidad no pagada, selsccionar los
mensajes y vehlculos de [a publicidad no pagada, evaluar los resultados de la
misma.

* Implementaclon del plan da publicidad no pagada.

Una de las principalas caracteristicas de los publicisias es la relacién
personal qua asiablecen con los edilores de medios, con fracuencia los
publicistas son experiodistas que conocen una cantidad de ediloras de madics y
saban lo que allos desean. Los editores de medios desean historias Inleresanates
, ¥ blen escrilas y facilidad de acceso a posterior Informacion . Los publicilarios ven
a los editores como un markel para satis_facer para que a su vez éslos se inclinen
a utilizar su historia. )

La publicidad no pagada requiere eventos especlales como conferencias
novedosas y concurses nacionales . Los publicisias necesitan de buena cabeza
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para los delalles y para encantrar soluciones rapidas cuando las ¢osas van mal,

* Evaluacion da los resutiados de la publicidad no pagada.

El asunto mas diffcil de medir en relacidn con iz contribucién da la
publicidad no pagada tlens que ver can el hecho de que ella se utiliza
conjuntaments con otros instrumantos de comunicacién y mercadeo y su
contribucién es dificil de separar.81 dsta se utiliza antes que olros instrurnentos
antra an acclén como frecusntements sucede con el lanzamienta de un nuevo
producto su contdbucién es facll de evaluar, La publicidad no pagada se disefia
tenlendo en mente determinados objativos de respusasta de la audlencla y estos
objetivos so_h la base de los que se va a medir. Las principales meditdas de
respuesta son exposicion, conocimienio,comprensién, cambio de actilud y ventas.

La medida mas comdn y mas facil de la electividad da la publicidad no
pagada es ¢l nimero de exposiclones creadas én al medio.

Ei Impacto de ventas y la utilidad es la medida. més satistacloriaqwe se
obtiena.

Z. CONCLUSIONES,

1.La promocién de vantas cubre una amplia variedad de instrumentos de
incentivos a corto plazo ¥ es mds sfectiva cuando se utiiza conjuntamante con la
publicidad, )

2. Un programa de promocién de venlas conlleva a que sé salecclone una o
més promociones. El control efectivo de la promoclén de vantas requirequs se
establezean metas para cada promocién.

3. La evaluaclén es un requisite cruclal para la mejora de cualguier
programa. '

4. La publicidad no pagada tiende a sar uno de los princlpales instrumentos
de comunicacién de mercados, La publicidad determina sl existen historias
interesantes para comprar, sobre un producto.
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2.- El concepto de esiralagia

3.- Objetivos de la comunicacién publicitaria

4.~ La informacidn como base de toda estrategia
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1 INTBOQDUCCION

En base a la informacién  buscada he desarollado un estudio sobre [a
estrategia publiciaria para el mejor funclonamiento de la publicidad ya que si ta
estrategia falla también lo herd la campaha. Por eso al ser tan imporante he
imentado conocer todos los puntos que la componen y los factores que la
condicionan,

La publicidad para ser eficaz precisa de una melodologia para alcanzar
unos objetives preestablecidos y es esa metodalogla la que desarrolla en este
trabajo.

Para restablecsr 1a metodologia necesitamos una informacion basica sobre
el consumider, el producte . el mercado, el medio, el anunciznte, la publicidad en
st y la comunicacién, Toda esta informacion componen 4 metodolegla vy su
recopilacion se hace también mediante unas melodologias

La necesidad basica necesaria es la siguiente:

- Recopilacion de la informacién nécesaria para disminue el riesgo de fa
efectividad publicitaria.

- La creatividad es imprescindible en la estalega y £s1a aparece en ia
preseniacidn del mensaje

- Cada publicidad requiere una estatega dieretle [ero SeTDre S¢
cuenta con una guia general para su desarrolio.
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- Los creativos buscan la diferenciacion del producto en el mercado, el
beneficio, a2 quien puede interesar y el qué de ese producto para interesar a
alguien (perfil del consumidor),

- No se tata de convencer al publico, sino de informarie de las
posibilidades que le ofrece e producto, bien o servicio, asi como el beneficio.

- Seleccion y eleccidn de los medios, tambien la planificacidn
comunicacional,

Seleccidn de la audiencia, de! consumidor, del publico potencial.

- Clases de estrategias para poder enjuiciar de una mejor forma la
publicidad requerida.

- Objetivos publicitarios a conseguir.

2 EL CONCEPTO DE ESTRATEGIA

Los primeros antecedentes del termino y del concepto estrategia provienen
del sigio V anles de Cristo, Tiens un origen griego pero ya era conocido en la
cultura ortental. Nace por tanto en Grecia y significa "general™ o conductor de la
tropa, su crigen es nelamente bélico.

Existen testimonios del uso de este concepto en los sigles V y IV a. C., tales
como Esquino, Platdn, Herodoto y Aristdfanes, Jenofonte, Plutarco, Plinius
Secundus y Plinius Caecilius Secundus.

E! primer tedrico de la estrategia en el mundo occidental es KARL VON
CLAUSEWTZ en los comienzos del siglo XIX, cuando publica su famosa "Teoria
de la guerra”,

La palebra 5 aceptada por la Real Academia de la Longua en 1843 con un
contenido claramente militar.

A partir de esta fecha el termino se empwza a utilizar por extension
analdgica a otros amblios: politico, socicldgico, econdmico, psicoldgico, ete.

El concepto siguiendo este proceso de adaptacidh a otros campos penefra
an el ambito de la comunicacidn y por consecuencia en la publicidad.

Desde el punto de vista de la cultura oriental hacer una breve mencidn a
SUN TZU y el arte de la guerra. Define este auter |4 estrategia como “vencer y
someter al enemigo sin combate; 1odo arte de la guerra esta basado en e engafo”
{1}, Estas fueron las fuentas de inspiracion de las teorias da MAO TZE TUNG.

21 Congeplo general

La estrategia se forma como 1€rmino a raves de dos grandes lineas :

- militer, constatada desde el siglo V antes de Cristo,

- leoria de los |uegos, conligurada a parti de 1928, Donde se preocupa de
buscar las estrategias optimas contra un adversario inteligente (o varios} contra la
naiuraleza.

La linea miltar se basa por un fado en un origen griego y con la cultura
ariental (SUN TZU),

Perc se produce la independencia de estrategia y guerra mediante fa
|ndepend|zacson de la estrategia de} use de la violencia, tanio a nivel concepiual
coma practico militar, y la extension analdgica de la necidn del conflicto.

De modo que, queda establecido que, sequn sea el objetivo asi sera la
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estrategia (militar, econdmica, polfica, de marketing, de publicidad.. ).

La informacién por tanto supone un gran paso en la estrategia y se concibe
fsta como un sistema de informacién mas que como uh sistema basado en la
uerza.

Nos enconramos ante un concepto cientifico de estrategia estudiado por
KAUFMAN, FUSTIER y DEVRET (2), que definen: “una estrategia es un tonjunto
de decisiones preparadas de antemano para el logo de un objetivo asignado,
teniendo en cuenta todas las posibles reacciones del adversario ylo de la
naturaleza’.

Este concepto cientifico de estrategia implica:

- 1a asignaciéh de un objelivo a cumplir;

- la posibiidad de eleccin entre varias alternativas, de las que dependen
unos resultados cara al logro de dicho objetivo;

- una situacién de conflicto (con uno o varios contrarios, ¢ con la naluraleza)
en la que el resullado se halla parcialmente controlado por una y otra parte en
conflicto;

- limitacién de recursos propios;

- un hivel de incertidumbre;

- la consideracidn de todas la posibles reacciones:

- la toma de decisiones entre las diferentes alternativas previas a la accion.

2.2_Definigiones

CLAY S. TIMON - La estrategia publicitaria describe la visidn global con que
debs enfocarse la publicidad para alcanzar los cobjelivos publiciarios. A este
respecto, la estrategia delimita el quien, ef que, ol donde y el como det programa
total de la publicidad. [3)

Prof. Dr. JOHN SUTHERLAND - Las estrategias son metedos por medio de
los cuales se puede alcanzar los objetivos eslablacidos, (4}

Diccionario de la Publicidad. 1GNACIO H. DE LA MOTA - Habilidad técnica y
profesional en ef planteamiento y desarrollo de una campafia utiizande los
argumentos precisos en cada momento en relacion con los medics empleados y el
uso de estos de acuerde con &l consumidor que se busca. (6)

WEBSTER'S SEVENTH NEW COLLEGIATE DICTIONARY - Es el arte de
idear o utilizar planes o estratagemas para alcanzar un objetivo, (B)

INFORMATION MANAGER - Es una metodologia de como resciver mejor
una tarea, (7)

Prof. Dr. J. B. SANCHEZ GUZMAN - El verdaders éxilo de una estralegia de
publicidad consistira en asimilar una serie de disciplinas, conocer unas tecnicas y
seguir una metodotogia. (8)

RAFAEL ALBERTC PEREZ - Una sstrategia es un método o un conjunto de
mélodos elegidos para el logro de un objetivo asignado, leniendo en cuenta todas
las posibles reacciones def adversario ylo naturaleza. (3)

MARTIN SKUBIK - Implicitamente en el significado de estralega se
contiene un métedo para actuar... (10}

CH. JONES - Cuando un métedy de disenc es suficiente para la resolucidn
de un prablema. a este método se k. da el nombxa de estrategia. {i1)

Prof. Dr. R. T. BOTTLE - Es un método efectivo para alcanzar fog objetivos
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publicitarios. (12)

DON E., SCHULTZ - La formulacich de un publicitario que comumica los
benelicios o’caracsen'sncas de solucion del problema de un  producto o un
servicio, al publico al que esta dirigido. Generalmente es desavollada para su wso
en los medios masivos, (13)

Prof. Dr. ANDRES ROMERQ - Disponer de ta informacian suficiente sobre lo
Que se Quiere hacer, para que, adaptando a esos objetivos las 1écnicas, sirvan
para asegurar el éxito posible en la accidn de anunciar con ef minimo rlesgo (14)

Después de este repaso sobre |as definiciones dadas por los tedricos de la
publicidad, podemos saber de la estrategia publiciteria que se frata de una serie
de métodos, de tacticas con las que intentamos solucionar el problema que se nos
plantea a nivel publicitario, o simplemente para poder alcanzar unos objetivos
previamente establecidos.

2.3 Diferenciacidn con otros términos

2.3.1 Estrategia y tactica.

Ambos términes tiensn un origen netamente belico pero al igual que la
astralegia evoluciend, tambieén lo hizo la tactica paralelamente. ¥ a la hora de
definir 1a tactica podemos encontrar ambigiedades.

L.os tedricos de [a publicidad la han definido como:

BERTRAN M. GROSS - Lag tacticas se extienden a un area mas limitada en
un periode de iempo mas cono: y las estrategias tienen mayor alcance y duracion.
(15)

JURGEN WILD - Las tdcticas son programas a medio plazo. (16)

MORTON DAVIS - Una tactlca es |z realizacion de los objetivos inmedialos
que se requieren para la consecucion de una estrategia. (17) :

GENTRY Y SHANER - tactica como eficiencia’ dentro dei sistema; estrategia
como cambio de| sistema para conseguir el objetivo preestablecido. (16)

La ambigiiedad queda ya resuella y podemos asegurar que cada una tiene
su campo diferenciade. Entiendo por estrategia algo abstracto: mienras que la
tactica es algo concreto, un elemento mds dentro de la estrategia, el "como”
desarrollario para alcanzar esos objetivos,

Estas son algunas de las caracteristicas tanto de unas como de ofras (19):

ESTRATEGIA

- Determina objetivos generales.

- Posee un centro estratégico Unico.

- Suelen fijarse a medio y a largo plazo.
- Persigue un objetiva.

- Abarca toda la Empresa.

TACTICA

- Defermina objetivos secundarios.

- Pueden existir varios centros tacticos.
- Se fijan a corto plazo,

- Persique metas,
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- Abarca solo un sector de la Empresa,
2.3 2 Estrategia y plan

Definimos 1a planificacion como: "Cenjunie de medidas dispuestas en
cualquier secuenciz que se supone ¢s adecuada para alcanzar un objetiva "(21)

La planificacidn es por tanlo, oto de los elemenios que configuan la
estrategia y mediante la cudl se convierten en una reafidad, siempre es necesario
que las ideas crculen ordenadamente porque sino seria un caos y nos llevaria al
fracase sequro de la estrategia que desarrollamos.

Existen varias clases de planificacion: (22}

-~ Planificacich tactica, programas a medio plazo.

- Planificacién estratégica, programas a largo plazo.

- Planificacién operativa, planes anuales y presupuestos.

La diferencia por tanto entre estrategia y planificacin se reduce ai tiempo y
fa valoracion. ‘

Proceso de planificadon estratégica: (23)

1. Conciencia del fin perseguido.

2. Yaloracion aciual.

4. Plan estratégico general (basado en la valoracion}

4. Fijacidn de metas intermedias.

5, Plangs para alcanzar las melas intermedias.

La razdn de qua nos planteemas un proceso Mediante el cual desarcllar la
estrategia os la imprescindible ordenacion para conseguir los objetivos.

UNIC uBLict !

3.1Dsfinicion de objetive publicitaric

“Rasultado final claramente establecido y medible que desea obtenerse de
un mensaje o mensajes publicitarios. Generalmente, el cbietivo puede ser medido
ah t6rminos de un cambic de percepcidn, preferencia, conviegion u otro efecto de
comunicacion.” (24)

3.2 Diferente: uras ante el ohietivo general de la Pyblicid

Una estrategia fa calificamos como eficaz cuando cumple ef objetivo
preestablecido con anterioridad. Existen divergencias a la hora de asighar un
tmico objetivo para la publicidad y las opiniones de los tedricos se dividen en;

3.2.4 Poslura pragmatica. Marca la publicidad en terminos de conducta.

Esta postura es tolalmente erdnea ya due hay ciertos puntos que no son
{enidos en cuenta y suparien un capitulo iniportante. Esios puntos excluidos son

1. Faclores ajenos a la Publicidad que influyen en la conducta:

- aclitudes y esierectipos,

- contexto social y econdmico,
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2. En el hombre no se da una ecuacion inmediata estimulo - respuesta. Idea
basada en los behavuristas que afirman poder controlar lag acciones mediante
premios y castiges. Ignoran completamente los mecanismos da autodefensa con
gue cuenta ¢l publico,

3, Error del andlisis del proceso de la comunicactdn publicitaria.

3.2.2 Postura comunicacional, Establece los objstivos en medida del valer
de la comunicacion. La gran mayoria de los autores estan de acuerdo en que la
Publicidad es comunicacidn entre el emisor y el recaptor.

“Un objetive publicitaric es una tarea especifica de comunicacidn, &
curnplirse enfre una audiencia definida en un grado deterrninade y dentro de un
plazo fijado. (25)

€l problema se plantea al calificar a la comunicacion ofrecida por la
publicidad como informacion exclusivamente o como persuasién. ta infermacion
y la persuasicn son dos aspectos estrechamente unidos y en continua dsmosis de
la comunicacion publicitaria,” (26)

La idea de que la persuasion entre a formar una parte del mensaje nos es
totalmente rechazable pero tenemos un componente basico en todo proceso de ln
comunicacion. La informacidén es una constante, que teng una serie de rajerentes
conaretos y especificos,

En primer lugar debemos recordar que la informacién en un procese
comunicacignal  es constanle y es un componente imprescindble, Ademas
tenemos que tener en cuenta que la informacion aporta al publicitario fa
posibilidad de reducir la incenidumbre creada a la large del proceso del desarrclio
de los mensajes. La informacién es necesaria y bésica en todo proceso
comunicativo.

Esla informacidn basica ha de ser muy concreta en tres punios
imprescindibles y muy relacionados enfre sf, aunque nunca debemos olvidarnos
de ofros lactores condicionantes. Estos tres puntos son:

- consumidor,

- mercado,

- producto.

4.1 Informacién basica scbre el con idor.

De un estudio exhaustive del consumidor podemos  establecer:
- qué decir,
- cémo decirlo,
- dénde decirlo.
Es decir, el contenida del mensaje, su ¢édigo y su estrategia de medios.
Las caracteristicas del consumidor se reducen a .
- sociodemogréficas:  sexo,
edad.
clase social,
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poder adquisitivo,

- estilo de vida.

Con estas caracteristicas nos queda conligurado el peril del consumider.

También es interesante y de gran utilidad para el publicitario conocef Usos ¥
habitos generales del servicio como de la compra, en cuanto a mecanismos de
seleceion y decisién final, y en cuante al ambiente psicolégico que rodea la
compra.

- frecuencia,

- lugar,

- estacion det aho,

- quién lo usa,

- ¢émo lo usa..,

Debe por tanto existir una informacicn base con respecto a:

a) Las actitudes del consumidor con respecio a la categoria del producto y
a la marca.

b) Las motivaciones (impulsos positivos) y los frenos (impulsos negatives)
hacia la compra del producto.

¢} La imagen de marca, generalmente parte de la posicidn det producto en
el mercado y la posicién en la mente de fos consumidores potenciales.

La marca esia formada por estos cinco elementos. (27)

1.- proximidad,

2.- precision,

3.+ contenido,

4.~ valoracion y

5.- las asociaciones que produce.

Existe una clasificacion de los compradores que integran el mercado lotal
de todos los productes: (28)

Segmento N
Aquelios que no comnpran esta clase de producto

Segmento C
Aquellos que compran productos de la competencia exclusivamente

Segmenta P
Clientes existentes

Como indica _ este mercado no estd estancado, Este movimiente
esla originado or sus necesidades o por la estrategia publiciteria ¥ su ejecucion,

4.2 Informacién bagica sobre el producto.

Esta informacion se refiere a los aspectos puramente flsicos del producto y
no psicoldgicos, Se centra principalmente en tres puntos:

a) Caracieristicas fisicas del producto.

b) Carcleristicas agregadas del producto.

¢} Produccion y elaboracidn,
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4.3 |nfgrmacion bésica solve el mercado.

Principalmente sobre:

431 Segmentaciones. Una segmentacién para que sea eficaz ha de ser
medible o mensurable, accesible y con magnitud. ‘

Los fipos de mercado segin la segmentacion pueden ser:

- ablerto, determinado por factores geograficos y economicos, definidos por
la proximidad fisica y la proximidad del producto.

- masivo, donde diminuyen los costes unitarios y marginales con la
aparicion de nuevos productos que deben diferenciarse entre ellos.

~ bruto, aguel que esté formado por todas aguellas persones que s
probable que tengan una necesidad consciente o inconsciente del producto o
servicio en cuestion.

- fragmentado, donde la empresa detecla la apericion de criterios de
segmentacién del mercado mas complejos al irse complicanda el nimero de
variables Utiles. {29)

Las veriables de segmentacion son demograficas, geogréficas,
psicolégicas, por beneficios esperados o ventajas, por volumen de compre o por
factores de marketing.

4.3.2 Distribucidn.

Debe recopilar informacion sobre.

- Cémo se dustribuye ef producto.

- Dénde y a qué niveles se distribuye.

- Qué opina sobre el producto el vendedor,

- Cuél es la presencia del producto en el punto de venta.

4.3.3 La demanda y su estructura.
Debe conocer la dimensidn y tendencias del mercado total y por éreas.

4,3.4 La competencia,

Los aspectos a conocer san.

- empresas y marcas,

- estrategias,

- contenidos de sus comunicaciones,

- yentajas y desventaias de nuestro producto y del suyo,

4.4 Proceso de operacién de las comynicaciones
El modelo basico del proceso de comunicacion lo desarrollé Paulov con un

experimento con perros, donde mediante un esimulo se producia una respuesta,
modelo E-R. Este modelo aplicado a la comunicacién se representa:

ANUNCIANTE ~——— MENSAJE MEDIO RECEPTOR

REALIMENTACION
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£l estimulo lo produce el emiser {anunciante) y la respuesta es dada por af
receptor si recibe y asimila &l mensaje {realimentacién).

Con este modelo denominado en la década de 1940 "efacto hipodérmico”
ai compararlo con uma jeringa hipodérmica, se pensaba que el plblico esiaba
indefensoe y podla ser manipulado en cuanto que se le inyectaran cantidades
masivas de estimulos y mensajes. Pero fos expertos HOVELAND, SCHRAMM y
olros, establecieron un nueve método de comunicacién masiva donde el receplor
es capaz de firar [os mensajes no deseados o indliles.

ANUNCIANTE — MENSAJE — MEDIO —— FILTRQ — RECEPTOR
REALIMENTACION

Investigacién de mercados

Tipo de investigacion
Clasificacién (no exhaustiva) de ia investigacidn de Mercados,

l. Invesligaciones Cuantitativas

1.- Investigacion de productos
a) Testeo de preferencias.
b) Blind Test.
c) Penetracion y aceptacion.
d) Test de etiguetas, empaques y disehos.
&) Formas de usos.
fy Ocasiones de consumo,
g) introduccién de productos o servicios nuevoes.
h) Mercados de prusba.

2.- Investigacién de| consumidor
a) Dimensicnamiento de mercades consumidores.
b} Participaciones de mercado (shares).
c} Segmentacianes de mercados (sexo, edad, estrato. educacidn,
zonas, efe.). ‘
d) Determinacion de mercados pelenciales.
e} Cémo lo usa,
Cuénde |o usa.
En qué lo usa.
1) Frecuencizas.
g) Quién decide la compre.
h) Lugar de comira.
iy Andlisis de consumos pasados vs, CONSUMOS presentes.
i) Tendencias de} mercado.
k] Paniry Check.



3.- Investigacién de Canales de Distribucidn
a) Seleccion de canales,
b} Ventas por canales. :
¢} Actitudes y comportamientos frente a los productos al nivel de;
Fabricantes
Mayoristas
Minoristas
Agentes Intermediarics
d) Store Audit.

4.- Investigacién de la Publicidad y Promocidn
a) Investigacion de estrategias publicitarias.
b} Aceptacidn e identificacicn de la publicidad.
¢) Recordacion y efectividad de ta publicided.
d) Evaluacién Pre-Campaha.
e) Evaluacion Post-Campana.
fy Shot~Gun.
glinvestigacién de Medios
g1) Teleaudiencia - Coincidental personal.
- Diario recordatorio.
g2} Radioaudiencia.
¢3) Diarios y Revistas.

5.~ {nvestigacién de Preclos
a) Simufacion de los efectos de distintos precios scbre lo demanda.
b) Determinacién de precios.

6.- Investigaciones Sociales
a) Sendeos de opinidn pablica,
b} Actitudes del piblica.
¢) Percepciones e imagenes del plblico,
d) Habitos y posiciones frente a determinados problemas.

7.~ Investigacionas en base a datos secundarios

Il Investigaciones motivacionales

a) Motivaciones y psicologla del consumidor,

b} Estudios de imagenes proyectadas de productos, marcas, institu-
ciohes, sic.

¢y Determinacién de creencias, actitudes, expectativas, opiniones.
reacciones y comportamiento frente a determinadas variables,

d} Pre y Post Copy test de spots, avisos en prensa, textos, grabados.
ete,

It Estudios Cualitativos

Fundamentalmente su diferencia esid en que na “cuantifican”
como s cuantitative, sino que determinan, a fravés de técnicas psicoldgicas,
los “cdmo” y los "porqué” de los comperiamientos y actitudes de las
personas frente a un producie, servicio o institucion.



Fuente: ALBERTO ISRAEL, R. Estrategia y accion en Publicidad. 1.D.B.
Santiago de Chile. 1982. Pags. 71-13,
5.

las estralegias podemos clasificarlas dependiendo de una serie de factores
como e nivel de rigidez, el grado de independencia de las acciones, el grado de
retroalimentacion. el gado de agresividad o conservadurismo en las decisiones ©
atendiendo al gade de concentracién o diversificacidn del riesgo.

5.1 Esiralegia segin e nivel de rigidez

- Estrategias planificadas, se fijan de antemano, son mds Utles para
situaciones conocidas que para nuevas situaciones.

- Estrategias adaptativas, al comienzo sélo se decide la primera etapa, el
desarrcllo de la etapa siguiente est4 influenciada por el resuffado de la etapa
anterior. .

- Estrategias fortuitas, no se sigue ningun tipo de planificacion, reeliza las
acciones sin modo de proceder y no da prioridades de tiempo ni de valor.

5.2 Estralegias segun el modo de independencia da las acciones

- Estrategias lineales, compuesta por secuencias de acciones, por lo que
cada accién depende del ouiput de la anterior y a la vez es independiente del
output de las sigulentes.

- Estrategias en ramificacidn, algunas secuencias de acciones son
independientes entre si, mejorando los tiempos y rendimientos.

5.3 Estaleqiag segun el grado de retroalimentacién

- Estralagias clclicas, cuande una etapa inicial ha de repetirse después del
outpul de ota posterior (lamado retroaccidn). Estas estrategias son
fundamentalmente en todos los procesos de direccion por  objetivos y
especialmente en la comunicacion publicitaria.

La refroalimentacién es la dreccién o mando de un sislema por
medio de la reinroduccién en el misma de los resultades de su
accidn, Por ese proceso se halla en la base - es la ley principal - del
principio de autoconservacidn del hombre mediante la comunicacion
adaptativo. { 30)

- Estrategias no clclicas.

5.4 §ﬂ§!§§@§ ggggg g! gggg de agresividad o conservadupismo en_las

decisiones.

- Estrategias de conquista, suelen dividrse en estategias de lanzamiento
{nueves productos y campapas publiciarias) y de desarollo {extensicn de 'a
gama de productos amparada por la misma marca -Danone nalillas. Danone
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yoghurt. .-). Esta division se hace atendiends al grado de concentracién o
diversificacion del riesgo.

Eslas esrategias tralan de alcanzar subobjelivos de mejora de la posicisn
competitiva relativa de la empresa, marca o comunicacion.

- Estrategias de consclidacién, aspiran a conservar o reforzar tas posiciones
ya adquiridas, Estas estrategias son utilizadas por marcas de precio medio o alto
en momentos de recesién econdmica "Un poco de Magno es mucha”.

- Estralegias de ruptura, indican la confinuidad con los objetivos anteriores
marcados o incluso el abandono del producto o de la iinea de campaha
publicitaria anterior. .

' 5.5_Qva clasificacién dependiente de la subordinacién

De esta forma ta estrategia general de publicidad depende de la estrategia
de marketing, y esta a su vez de la general de la empresa.

5.5.1 Estrategia general de la empresa anunciante, Yamas & generalizar a
pesar de que los anunciantes no son siempre empresas, por ejemplo hay
anuncios donde los anunciantes son ef Gobierno y sus ministerios, ast como

partidos politicos, 2 los que no podemos considerar como empresas propiamente
dichas.

Una medida que comprometa los recursos'de la empresa depsnde de.

* El ohietivo de la empresa coma un todo
* E! tuturo descrito por;
- Una previsién de las medidas ajenas
- Un plan de las propias
- Los errores en la prevision del plan y la prevision (31)

5.5.2 Estrategia de marketing, denfro de la cual influyen cada uno de los
componenles de Marketing-mix (marca, distribucién, precio, publicidad,
promocién...) .

Marketing-mix estd compuestc por fas variables controlables e
incontrolables del marketing, Sirve para designer- las componentes
de accidn del marketing que se ocupan de la configuracidn de un
conjunie Gptimo de instrumentos comerciales, con los que alcanzar
los ohjetives previamenie eslablecidos. Dentro de cada uno de
dichos instrumentos se deciden;

{. Las medidas a adoplar.

2. Su aplicacion.

3. Su combinacion en términes de cantidad, tiempo, intensidad.
Factores incontrolables:



- Condiciones culturales/sociales.
- Desarrollo econémico.

- Polltica-legislacion.

- Situacion de la competencia.
Factores confrolables:

- Producto

- Publicidad

- Distribucion

- Precio. (32)

Toda estrategia de marketing debe i regida bajo unos principios basicos.
extraides del arte militar:

a) Principic de los objetivos.

b) " de la afensiva.

c) " de las posiciones.

d de la concentracion.

8 - de la economia del esfuerzo.
f) ! de |a flexiblidad. (33)

“Estrategia de marketing es la manipulacion de las mercanclas y tacticas
para colocar el producte apropiado en al lugar apropiado, en la cantidad
apropiada, al precio apropiado, en el momento apropiade y bajo la presentacién
apropiada”.

6. ESIRATEGIA DE MEDIOS

La estrategia de medios forma parie de la estrategia publicitaria y se ocupa
de la planificacién de la difusidn de los mensajes, Para ello se efechia una
seleccion de los medios de acuerdo con ef contenido del mensafe, la calidad y los
consumidores potenciales a los que queremos dirigimnos.

Los pasos en la estrategia de medios son: (35)

1, Aglicacién de meétodos de aplicacidn de medios.

2 Geleceién de medios teniendo en cuenta los requerimientos

{Interrelacidn enire jas necesidades de codificacién y medios).

3. Aplicacién de métodos de planificacion.

4, Delerminacién del plan de medios.

5. Preparacion y envio da érdenes a los medios.

6.1 Seleccion de medios

Tedricamente. todo medio de comunicacion tiene posibilidades de ser un
soporle publicitaric, pero ninguna empresa se areverd 2 utilizar todos los medios
publicitarios que existen. Es necesaric hacer un repartc del presupuesic
publicitario de que se dispone y encontrar el medio que mejor se adapie a nuestas
necesidades.

La seleccion de los medios por parte de las empresas siempre se hace por
medio de las agencias de publicidad. .

E£s evidente que la efectivided de un medio escrite, prensa. revisias. eic. es
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diferente a la efectividad de TV, oradio La primera depende del poder adgquisitive
de los lectores. de las tarfas, las polticas editoriales. el formato... La segunda, del
caracter y habilidades del presentador o del artista. Con esto quiere explicar que
la seleccion y el estudio exhaustivo de los medios es imprescindible en una
estraiegia publicitaria para & buen funcicnamiento y éxito de |2 misma.

De esta forma, las agencias de publicidad tienen un departamentc para
cada medic y un selector de medios o ‘comprador de espacios’ (2) gue se
encarga de las reuniones y entevistas con los agentes de los distintos medios
con los ejecutivos de otras agencias.

Aparte de [a informacién obtenida personalmente por la agencia existen
datos acerca de los medios. Eslos datos son las publicaciones del Standard Rate
8 Data Service y el directorio petiodistico de N.W. Ayer & Sen, asl como los
informes del Audit Bureau of Circulations.

En Espaha tenemos un organismo de contral neutral ia Olicina de
Justiticacion de la Difusion (OJD). enfidad de cardcter privado constijuida en
Madrid en 1964, bajo la forma de sociedad andnima, cuya finalided es comprobar
la circulacién de las publicaciones y la distribucidn de esta inlormacidn. Esto en lo
que se refiere a medios escritos, 'a investigacion de audiencia queda destinada a
encuestas, paneles y audimetros.

En muchas ocasiones son los mismos medios los gque presentan
pubiicaciones particulares explicando la forma en que poarian servir a campahas
espectficas.

8.1,1.También podemos hacer un esiudio sobre equivalencias enira 10s
diferentes medio en Tes niveles distimos (37).

-comparaciones a nivel de audiencias.

-comparaciones a nivel de comunbicacion.

-comparaciones al nivel de efectividad.

6.1.2. Otra investigacidn Otil para la seleccidh de medics es Ja irvestigacion
sobre el recuerdo de la publicidad, Unos de los estudios més clasicos en este
campa fue el de Hubert Zisiske, realizado en 1959, sobre ef efecto producide por
las repetidas exposiciones a la publicidad en conccimiente de una marea;
consisti¢ basicamente en comparar el recuerdo de la publicidad en dos grupoes de
mujeres, sometidos cada uno de ellos a la mima exposicion total publicitaria, pero
distribuida de forma diferente en cada grupo a lo largo del tiempo. (38) Con este
estudio sabemos la diferente captacidn de una misma campaha publicitaria can
una forma distina de distribucion en el mismo tiempo de exnosicion.

Qtro esiudio importante lo realizdn Armand Mergensziern cen el nombre de
ta “ley del recuerde” (39}, que inicialmente era especifica para publicdad en cine. y
generalizada para jodos los medios publicitarios. La ley expresa que el recuerdo
de la publicidad depende de un coeficiente R, que puede determinarse en el
primer conlacto con el mensaje. El incremento de personas que recuerdan e
mensaje a medida que se incrementan los contactos es una fraccidn constante R,
aplicada sobre aquellas personas que ro recuerdan el mensaje

€.2 Plan de medios.

La planificacién de medics es e proceso de preparacidn de las decisiones
relacionadas con la selaccién de medios y soporie, asi como con la distribucion de
fos recursos disponibles entre eflos y de ios anuncio en e tiempo. para contribuial
iogro de los objetivos comerciales 140,

Forma parte esle plan de medos de una esvategaa de marketing
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nergectamente coordinada c¢on la publicitana. Ademas de tener en cuenta las
necesidades creativas, por lo que se hace necesaria una estrecha colaboracidn
entre el planhicador de medios y &} creativo corespondianie.

6.2.1, Los faciores que afectan a la eleccion de medios son:

-la poblacién lpietiva, de la que se hace un estudio en la estalegia de
audiencia.

-el producto, bien o servicio. Caracteristicas especificas.

-gl coste de (o3 medios, tanto en sentido absoluto como refativo.

-los objetivos publicitarios prestablecidos.

-los medios empleados por la competencia.

-a selectividad de los medios, a ia que nos estamos refiriendo.

-la audiencia de los medios.

-la flexibilidad de los medios, tanto geografica como temporal,

-la duracién del contacto con ¢ mensaje. :

-las posibilidades técnicas de los medios.

6.3. La tactica de medios.

Consiste en la puerta en practica de la esrategia de medics adoptada, lo
que requiere combinar diferentes alternativas para consegur los fines
establecidos, También se ocupa ae la distribucidn de los anuncios en e tempo,
con pautas diferentes.

Estas pautas diferentes son.

a)Publicidad centinua. Es la que sigue una pauta de intensidad unilerme a
io largo del perlodo de la campaha,

b)Publicidad intermitente continua. Comprende pautas uniformes en
intensidad, intercaladas con periodos de inactividad.

c)Publicidad intermitente creciente. Comprende pautas de inlensidad
treciente, inlercaldas con pericdos de inactividad,

djPublicidad intermitente decreciente. Consiste en el case inversos que el
anterior: pautas de intensidad decreciente con periodos de inactividad,

8jPublicidad ritmica. Consiste en pautas uniformes de fuette intensidad.
intercaladas con pautas uniformes méas déblles.

f)Publicidad estacional. Es la que se realiza dn una delerminada ¢poca det
afio, generalmente con pauta uniforme.

g)Publicidad creciente. Es la que se elecia con pautaas de intensidad
creciente, sin periodos de inactvidad.

h)Publicidad decreciente. Consiste en pautas de intensidad decrecienie. sin
periodos de inactividad.
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7_ESTRATEGIA DE AUDIENCIA

Se frata del conocimiento de la identidad del plblico; pablico que por
sus caracteristicas es el que decide la compra del producto, bien o servicio.

El conocimiento de! publico objetivo supone evaluar todas sus
caracleristicas, pero especiaimente las caracteristicas de esa clase especifica
de piblico. Una vez conocido ef pblice, se monta una estrategia con respecto a
él,

" a audiencia de un medio o soporte publicitario estd formada por el
conjunto de personas que lean, oyen o ven la prensa, la radio, la TV o ol cing {42).

La audiencia podemos dividiia en audiencia bruta y audencia il
fa primera esta formada por una parte de la poblacion total que pueda percibir de
una U otra forma el soporte publicitario. La audiencia (iit es aquella audiencia
que pertenece a la poblacion objetivo o Ut (parte de la poblacidn total que puede
tener contacto con e} mensaje ).

Encontramos basicamente dos lipos de piiblicos:

- Piblico objetivo, formado per personas de un mismo nivel
socioecondmice, que estd perfectamente iocalizada. .

- Piblico subjetive, fermado por un plblico informal, menos cancrelo,
sin generalizar.

El perfil de la audiencia se lorma en base a unas variables, éstas
pueden ser.

- geograficas, (region, densidad, tamafo de la ciudad, clima..)
- demogréficas, (edad, sexo, raza, clase socialingresos...)

- psicograficas, ( impulsividad, autonomia,  conservadurismo,
autoritarismo..}
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12 Cobeurs

“La cobertura es un termino de medida de fa audiencia que tiene
diferentes significados segin el medio a que se aplique” (43},

En un sentido mas amplio puede definkse como el nimero de
personas aleanzadas por un medio o soporte publicitario, expresado en %.

Podemos clasificar la cobertura en res tipos dferentes.

- cobertura neta de varios sopories, determinada por el porcentale de
personas distintas,

- cobertura neta acumulada de varios sopories, niimero de persohas
distintas alcanzadas por [os diversos ndmeros de los diferentes sopories
empleados. Esta crece lentamente tendiendo a un limite.

- cobertura efectiva, es el ndmero de personas U hogares alcanzados
por una combtnacjdn de medios o soportes, con una determinada frecuencia
media de exposicion.” (44).

7.4 Pating

Es o porcentaje de personas U hogeres que sintonizan un programa
especilico de televisidn o radio, en relacion con el total de personas u hogares con
TV o radio. (45) .

Los puntos de raiting bruto {Gross Raiting Points, GRPS) son [a suma
de los diferentes porcentajes de personas a las que llega un determinado conjunto
de soportes. Es de gran utiidad a la hora de distibulr el presupuesto publicitario
con qué cuenta la empresa. Matematicamente se calcula multiplicando el
porcentaje de la cobertura por la frecuencia con que se emite el anunclo,

7.2 Medios de investigacion da audiencia

En los medios escritos el alcance de la difusidn es estuciado y
controlado por un medio de control neutro: la oficina de justificacion de fa difusicn,
S.A (QJD} , se trata de una sociedad andnima de caracler privada creada en 1964
en Madrid. sin una linalidad lucrativa y que se ocupa de comprobar la circulacidn
de las publicaciones y la distribucién de esta infermacidn,
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Al denominarse un método neutro de control cuentd con un
reglamento de trabajo para el contrel de publicacienes , asf como una serie de
estatutos,

Basdndose en ellos establece una serie de procedimientos a Segquir;
a) Principios de control
- caracter privado y volunterio
- garantia de actuacion y resultados
- colaboracién de los editores durante el proceso de control
- audiencia de el editor en todas las incidencias ql.ie se produzcan
-gecreto profesional respecto de todos los datos utilizados
- publicacion de los resultados sin emitir juicios de valor.
by Clasificacién de las publicaciones:
- Diarios
- Revistas de informacidn general |
- publicaciones técnicas o profasionales,
- publicaciones infantiles, juveniles, de humer y de pasatiempos
- anuncios, drectorios, guias y similares,
- publicaciones de difusién especial,

- suplementos o similares.
¢) Acta de control:

- nimero de dias de publicacion,
- cifra media de tirada Util,

- cifra media de sustripciones normales o colectivas,
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- ¢ifra media de servicios regulares,
-cifra media de difusion,

- difusién media por nimero y periodo controlada.

Investigacign, de_audiend ;

Se hace a través de una entrevisia ya sea de lipo personal o a ravés
de la linea telefdnica con una  muestra de la poblacidn.

Una encuesia para que sea fiable debe contener:
-partic de una hipStesis, (ver lo que se quiere investigar)

- muestra de la poblacicn total, que se estratifica en sexo, edad,
estado civil, condicion socicecondmica, nivel de estudios, zona.

- se hace el cuestionario, referido siempre a las hipdtesia. Puede ser
la pregunta cerrada o abierta,

- se aplica siguiendo el cuestionario

- recopilacidn de datos, codificacion y verificacion,

Esta técnica consiste en forrmar una muestra permanente de
personas, representativa de ia poblacién objeto de estudio, a las que se consulta a
intervalos regulares de tiempo, sobre uno o diversos medios de comunicacién.

Tanto en [as encuestas como en los paneles la. informacicn oblenida
puede referirse a un solo medio, a varios o simultaneos medios y productos, Y
dependiendo de eso se denhominaran:

1. Esudios monogréficos Estudios que se realizan para obtener informacion
sobre un Unico medio.La extensidn del cuestionario es reducida, lo que facilta las
respuestas de las personas a enfrevistar y la calidad de la informacion recogida,

2 Esudios multimedia, Estos, se realizan para obtener informacidn sobre
diversos medios. Cuenta con la ventaja de determingr [as duplicacienes enfre los
diferentes medios.Pero tiene un inconveniente, la extension del cuestionario y las
dudas importantes de fiabilidad que ofrece.
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3. Estudios medios-productes. Son aquéllos estudios que se realizan
simultdneamente sobre elgun medio o varios y el consumo de determinados
productos. El objeto esencial de los mismos es establecer una relacidn entre la
publicidad en los diferentes medios y soportes, y el conocimiento sobxe el
consumo de determinados productos. {46).

Esta técnica se utiliza exciusivamente para la medicidn de la audiencia de
television Unicamente, Se trata de un aparato conectado entre la red y el televisor,
que registra todos los cambios que se producen en el lelevisor al que esta
conectado.

a)Diariamente:;

La informacidn que facilita el audimetro debera ser la siguiente:(47)

-Audiencias per programas del dia anterior y aceptacion de los mismos.
- Audiencia acumulada de os programas del dia anterior
-Audiencia global de todes los bloques publicitarios del dia anterior

-Audiencia de cada spot publicitario, con indicacién ds! coste por mil
impactos

. -Cuota de participacion de cada cadena en el total de la audiencia de cada
periodo  horario,

b) Semanalmente:

-Estructura de la poblacion y composicion del panel.

-Audiencia por canales de los programas y periodos de cada dia de la
semana

-Relaciéh de spots publicitarios de cada dia de la samana, con su audiencia
y coste por mil contactos.
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8- ESTRATEGIAS CREATIVAS

E! secreto de comprender la creatividad publicitaria, consisle en fratar de
eliminar sus sentimienios personales en el momento de emitic un juicio. Es decir,
ver |a publicidad desde el punto de vista del prospecto, na del suyo,

Las investigaciones demuestran que la maycria de la gente recuerda solo 1
de 14 comerciales de log que ve, .

Las razones por las que un anuncio es recordade, tiene éxito y vends, se
reducen generalmente a la creatividad. ’

Creatividad significa dar existencia a algo de la nada, originar , hacer (49)
con lo que desechamos que toda la publicidad es creativa por et simple hecho de
ser creada.

La creatividad esta en la presentacidn del mensaje. no en ¢ beneficio que
el producto brinde o el problema que resuelva al consumidor.

{a publicidad es hacer liegar el mensaje corecio a la audiencia indicada,
en el momento preciso. El problema surge porque existen miles de anunciantes
que intentan lo mismo, con fa misma audiencia y medios, entonces aparece la
necesidad de una publicidad creativa que cause impacto.

Nadie pone demasiado interés en la publicidad pero tiene un papel de vital
importancia en la vida cotidiana, en loghegocios.

Ya que la publicidad ha supuesto un factor condicionante en el desarollo
del sistema econdmico. El desarolle de las comunicaciones es correlative al
sistema econamico.

Para algunos creatives, la creatividad y el arte marchan estrechamenie
unidos, donde la imaginacidn y la intuicién representan la base de su expresion
publicitaria: estos creatives no aceptan la critica de sus creaciones o la prusba de
ia misma a través de unos pretesl, ya que piensan que los criterios evaluativos del
pretest descansan en bases convencionales que no pueden aplicarse a sus
manifestaciones inedifis y revolucionarias

Otros crealivos piensan que la creatividad tiene que ser desarollada dertvo
de la estalega de marweting del anunciante, donde se manifiestan la
imaginacion, |a comprension, la adaptacion al piblico objetivo y su permanencia
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en ef tiempo.

La ceatividad connota originalidad, personalidad, diferenciacidn y
notoriedad. Asi. decimos que esta campafia es muy oreativa, para expresar que .
tiene componentes muy originales, supuestamente efectivos como capladores de
atencioh. La mejor creatividad es aqguella que alcanza una alta cuota en estos
cualro componentes, polenciandolos entre si ¥ cumpliendo aguél we|o y siempre
actual aforismo en publicidad: captar la atencién, despertar el interés, predisponer
a la accion. (50)

El procesc de la publicidad se inicia con una estralegia,

Definimos la publicidad en tres pasos:

1.Hacer lleger el mensaje comrecto.

2.4l piblico indicado,

3.En el momento preciso.

La estralegia publicitaria tiene cue ver con o] primner paso, desarollar el
mensaje comecta,

8.2 Hay cuairo ingredientes bdsicos en una buena estrategia publicitaria:

1. L2 estrategia debe ofrecer un beneficio al consumidor o resofver aof
. problema de éste,

2. El baneficio o la solucion ofrecida deben ser anhelades o deseadas por
el consumider, .

3. La marca debe estar ligada directamente al beneficio o a la solucicn del
problema que ha  sido oirecido.

4, El beneficio o solucion al problema deben poder ser comunicados a
raves de la publicidad de medios.

1, Toda publicidad promete aigo, si el consumidor no puede ver el beneficio
o solucicn alguna a su problema entre las palabras hébiles o folografias
hermosas, no es una buena,ésfrawg(a publicitaria aunque el anunciants sea muy
creativo. La estrategla debe ser clara, completa v ofrecer algo.

Las estrategias creativas deben estar basadas en;

a) encentrar un segmenlo del mercado que busque los bensficios del
producto.

b) comunicar ese beneficio a faves de una estrategia crea\wa clara y
concisa.
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¢) que cumpla el beneficio prometido para que el consumidor siga
consumiendo.

2 E| beneficio debe representar un valor para el consumidor o resolver el
problema, Hay que determiner en primer lugar que es lo que la gente necesita
creer det producto para darle un sitio preferente.

. 3. La marca debe estar enteramente ligada al producto e identificarse con
él, de manera que ningdn competider pueda atrmar lo mismo.

4 Una bueha estrategla debs ser comunicable a ravés da los medios de
comunicacién,



Para o] desarrollo de la estrategia publicitaria existen tres enfoques;

9.1.1. Proposicidn dnica de venia, (PUV{USP) come base para el
desarrolio, integrada en tres paries: (51)

~ Cada anuncio debe proponer al consumidor.

- la proposicién debe ser una que la competencia no ofrezca o pueda
ofrecer, Ha da ser (nica, tanto eslogan como marca,

- La proposicidh debe ser lo suficientemente fuerte como para atraer
clientes. ‘ ‘

9.1.2. La Imagen de marca. Defendido por Ogivy “cada anuncio es una
inversion a fargo plazo en fa integracidn general de la marca™. (52)

Puede desarollarse una imagen para cada producto, por lo que el
consumidor no adquiere e producte, compra los beneficios fisicos y psicoldgicos
que el producte promeie integrar, La imagen debe ofrecer un bensficio al
consumidor o resolverle un problema. El uso de un elemento © una imagen debe
estar de alguna forma directamente relacionado con el beneficio, auin cuando se
trate de uno de cardcler psicoldgico.

9.1.3. Estableciendo posicicnamientos como estrategia bublicitaria.

*Posicionamiento es Jo que la publicidad hace a favor del producto en la
mente del consumider”, (53)El concepto general de posicionamiento es que fa
publicidad es utllizada para establecer un lugar privilegiado para un producto en .
la mente de! consumidor.

Tambidn debe ofrecer un beneticio o solucidn a un problema.



543

92 Dos erores frecusntes en el desatolla de una buena estrategia
publicitaria;

E! primero es intentar abarcar un mercado demasiado extenso o a un
mimero excesivo de personas. La publicidad es una comunicacidn de uno a uno y
esa es una formula que funciona : publicidad personal. Y esta caracleristica core
el peligo de perderse. No hay que confundir auditorics masivos con mensajes
masivos,

El sequndo gran problema en e que puede incumir es intentar comprimir
demasiadas ideas, demasiados punios de venta en una estrategia publicitaria. En
SU gran mayoria una estrategia debe contar con un unico mensaje de venta claro y
conciso, ho hay lugar para las ambigliedades.

9.3 Pasos para ol desarrollo de una estrategia.

Defink el producto, bien o servicio. Hacer un estudio exhaustivo del
produclo que queremos anunciar. La comunicacion con el receptor ha de hacerse
en un lenguaje claro, no en un argot técnico.

2. Definic el mercado especifico chjetivo, el tipo de persona a la que va a
drigirse. El mercado podemos clasificarlo en base a unas variables en :

-geografico
-demogréfico
-psicografico

-habites de medios
-habitos de comprafuso,

Después hay que identificar a ese piblico objetivo al que nos dirigimos con
los medios que wliliza y los canales de distribucidn que frecusntan.

3, Beneficio o solucidén de algdn problema, Punte principal es estoger la
promesa Unica (PUV) que brinde el mayor beneficie o la mejor solucidn a la
persoha y traducirio a la estrategia publicitaria.

4. Puntos adicionales de venta, que sirvan de apoyo a la estrategia pero de
manera que refuerza esa idea Unica del mensaje para no confundr al consumidor.

Recordemos que |a publicidad en el lugar de venla es un tipo de publicidad
que se basa en |la constatacidn de que el esfuerzo publicitario realizado por los
medios convencionales (mass-media) debe ser reforzado por la utilizacion de
medios publicitarios en el mismo punto de venta.

Funclones (54)
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1. Sirve para activar en los clientes la inlormacion recibida por los otros
medios publicitarios.

2. Motiva decisivamente en el acto final de compra,

3. Favorece la gestidn y la rotacion de stoks.

4. Téenica, Que va a usar al presentar su estrategia publicharia, es deci,
determinar que método de presentacidn es el mejor para plantear el mensaje, La
técnica depende frecuentemente de la ejecucidn de su estrategia. Hay que ajuster
perfectamente el mensaje que comunicamos.

5. Definir los objetives publicitarios en estrecha re[acic?n con la estrategia.

9.4, Fases en el dearrollo de una estrategia.

La base para la estructura de los pasos fundamentales en el desarrolle de
una estrategia publicitaria estan en:

- entender a Ja agencia como un departamento de la empresa,

- reportar todas las actvidades de comercializacidn que vayan
produciéndose,

- cerciorarse de que la agencia esté lotalmente familiarizada con los
procedimientos y polilicas de la compafia,

- conocer las distintas dreas de la agencia, asi como ésta debe conocer las
de la empresa.

Por 1o tanto las fases son:

9.4.1, Estriegia de comercializacion.

La mayor parte de la responsabilidad recae en la empresa, Esta estrategia
define al consumider, la ubicacich o pesicionamiento del producto en ¢l mercado,
el plan de ventas, e presupuesto de promocidn, la inversion publicitaria total e
informacidn sobre ef producte en si, es decir , lo que flamamos informacion basica
y que posteriormente analizaremos.

9.4.2, Estrategia de comunicacion.

Esta etapa coresponde a la agencia y en ella se concreta

-Producio. Se especifica detalladamente el producto.
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- Hecho clave. Se describe aqui la percepcidn del producto,

- Problema & resolver: Se plantea el problema de participacion de mercade
con respecto a la competencia,

- Objetivos: Especificacién de los objetivos publicitarios,
- Target- group: Se concreta el consumidor especitico de la campaia,

- Beneficios que da el producto al target group:Especificacidn del lenguaje
para que el consumidor lo entienda,

- Razones del beneficio: Lenguaje preciso para ef consumidor,

-Caminos para la creacion: Segun el patrdn  generalmente
internacional. Todo lgfue debe ir y todo lo que no debe .

- Materiaf selicitado.

- Cronograma, seguimiento, reuniones,cotizaciones.

9.4.3 . Estrategia creativa.

Define lo qué queremos decir al consumider v como lo vas a deckr, Definir
al consumider que queremos impactar y la forma de hacerlo,

©.4.4. Estrategia de medios.

Conocamos el alcance al consumider la distribucion del presupuesto por
regiones, variaciones esiacionales, condiciones creativas.

Esta estralegia ya ha sido desarrollada en unc de los capftulos con este
mismo epigrafe: estrategia de medios,

9.4,5. Plan de medios.

Medios a utifizar, regiones a cubrir y razaones, repario del presupuesto,
niveles de alcance y frecuencia,

Tambiéh esle tema ha sido tratado en uno de los capitulos mas
exlensamante,

9.4.6 Presentacién de la campana:

Resposabilidad total de 1a agencia. Esta fase se basa en 10 principios
bédsicos de una buena pubiicidad-de-marca: (54)
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1. La publicidad debe ser orientada al consumidor. Debe baserse en las
necesidades fundamentales, actitudes o intereses del consumider.

2 Debe concentrarse en una sola idea vendedora. No debe dispersar sus
esfuerzos, ni diluir su impacto.

3. Debe concentrarse en la idea mas importante y persuasiva posible.

4. Dabs presentar una idea unica y compettiva. Debe crear identificacicn
de marca y la calidad que Ja distingue.

5. Debe comprometer al consumidor. Debe haber una justificacién racional
para la seleccion del producto aungue su impulso sea emocional.

6. Debe ser sincera y digna de-credite. Debe demostrar, documentar, ser
franca, ofrecer seguridad.

7. Debe ser sencilla, clara y completa.

8. Debe asociar claramente la idea vendedera con el nombre de la marca.
Mostrar al . consumider para que se use el producte e indicer el nombre de fa
marca dal producto, )

9, Debe aprovechar al maximo las ventajas de cada medio,

10, Debe exigi accién que lleve a la venta

9.5. De la estrategia a la ejecuccion,

La creatividad es encontrar esa gran idee para desarrcllar una buene
estrategia publicitaria, cosa bastante dificl. James WEEB YOUNG, creative de la
agencia de publicidad J.Walter Thoms_on,Co, afirmaba que cualquiera podia ser
creativo o aprender a serlo con una técnica para producir ideas.

Este es todo el proceso o método mediante el cual se producen las ideas:

1-Recoleccidh de materias primas

2-Trabajer con estas materias en su mente

3- El estado de incuvaci§n en el que deja que algo ademas de su mente
consciente haga el rabajo de sintesis,

4 E| nacimiento actual de la idea -la etapa del |Eurekat jLo tengo!-
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5- El fermalo final y el desarollo de |a idea hasta darle una utfidad préactica
{55)

9.6. Proceso de la ejecucion,

9,6.1.Entender i nivel de venta, hay que conocer a qué nivel de actitud
mental debe efectuer su ejecution. Los sentimientos del consumidor hacla el
producto pueden ser

a) opiniones, son generalmante juicios que lenen importancia solo en el
momento,

b) actitudes, son juicios mas perdurables, basados en las experiencias a
mayer plazo,

¢) creencias, de mucha mas importancia, s4tas son basicas en nuestras
vidas (religicn. trabajo, pais...) ‘

El publicitarioc se encuentra con un verdadero problema si quere cambiar

estas Ulimas, ya que se encuentran muy araigadas en el suleto y es muy dificit
cambiarlas y requiere un proceso mucho mds complejo.

9.6.2. Desarrollar un interés, Los motivos por los cudles ef consumider
reacciona han sido clasificados por los psicdloges, unos se inclinan por
necesidades humenas bésicas (hambre, sed y sexo), y dtros por amor, odio, ifa,
Hay numerosos facteres que pueden infiuk | pero resumiendo podemos indicar:

a) Ser popular,

by posaer elementos fisicos,

c) disfrutar de |a vida a traves del conforl o la conveniencia,

d) crear un buen ambiente familiar,

e) tener poder,

{) tener amor y sexo,

g) emular a oftros,

h) evitar el temor,

i) tener nuevas experiencias, sentimientos y efeclos sensoriales,



i) proteger o conservar la saiud.

9.6.3, Empatizar con el consumidor. Conocer y entender cudntos son los
problemas del consumidor sobre el producto, bien o servicio. Cuanto mas sepa
sobre &1, mas fdcil serd saber qué es lo que desea y la forma de presentarle el
producto o servicio.

9.6.4. Realizar una historia. La publicidad dele tener un principio, centro y
final. Debe fluir de forma Idgica hasta Hegar al ciimax.Ha de ser de facil
comprensidn y de palabras comientes, usadas generalmente por ¢l consumidor.
No hay que tralar de impresionar al plblico con frases rabuscadas, el cbjetivo es
comunicar y por lo tanto  ha de ser claro, Ademas el pdblico recuerda mejor
aquello que entiende, sino lo olvida.

9.6.5. La ejecucion no debe ofuscer el mensaje. En muchas ocasiones sélo
se recuerda la idea de! anuncio y no del mensaje, el esldgan, enlonces es un
fracaso. Nunca hay que olvidar que el mensaje es la esencia de la comunigacion
publicitaria y per lo tanio el mensaje deba resaltar y quedar totaiments esclarecido
y destacada,

9.6.8. Cierre de la venta,

9.7. Proceso de slaboracion de estrategias.
En toda estrategia habra que determinar un proceso melodoldgice.
MARIN divide estas fases en: (56)

Etapa | - Tema de contacto con los hechos. {investigacion y recopitacidn de
datos)

Etapa 1| - Evaluacidh y ordenacidn. (Rigor clentifico y seleccion de lo que es
importante para el problema) .

Etapa I! - Determinacion del problama.
Etapa IV - Posibles soiuciones alternativas.

Etapa V - Toma de decision. Determinacidn de una de las soluciones. (En
algunos casos precisara de alguna investigacion adecuada) .

Etapa V| - Programacion de jas acciones y objetivos generaies y parciales.

Etapa YIi - Planificacidn. Dotar elementos hecesarios para poder llevar a
cabo la programacion.
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Oftros autores dividen este proceso estratégico en:

1. Informacion del entorno (factores externos) y del dntorno (factores
internos) '

2. Valoracion de la posicidn y del sistema en su conjunto. La valoracion
implica:

-Identificacion y analisis de decisiones criticas,
~elacion de los costes de la campana publicitaria,
-Jdentificacidn de las fuentes fiables de informacion,

- exploracidn de la interdependencia entre el productc objelo de la
campaha y su entorno,

- acoplamiento de las actividades de la campafia con las personas que se
espera la lleve a cabo,

- fa identiticacicn del probiema comao resultado de ia valoracion.

3. Identificacion del problema. Lo dificil es conocer cudl es & conflicto a
resolver.

4. Eleccidn selectiva, en relacidh con la valoracidn de la situacidn, de esta
forma se podrd elegir entre las distintas clases de estralegias ( estudiamos este
tema en oiro capifulo mas detalladamente) dependiendo de los objetivos a los que
queremos llegar y contando con los demas faclores condicionanies nos
decidiremos por estrategias preplanificadas, adaptables, incrementales, fortuitas,
etc.,

5, Outputs, mecanismos de elaboracicn de estrategias.
Ofra de las clasificaciones que tenemos es la de JONES (57)

A} Divergencia, Consiste en incrementar la incertidumbre y en ampliar el
espacio de investigacidn.

Bj Transformacion. Combinacidn de juicios de vaior ¥ juicios iécnicos,

C) Convergencia. Su objetivo principal es eliminar la incertidumbre. Se
reducen las opciones comunicacionates & un mensaje Unico.
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10, METOROLOGIAS PARA LA ESTRATEGIA PUBLICITARIA

10.1, Metologla - * es el arte de aplicar &l método convaniente a una obra o
actividad " {58)

Métodos - “ son ensayos que intenfan hacer pdbjico (exteriorizar) el
pensamiento det publicitario en &l desarollo de la comunicacidn. © (59)

Los metados podemos clasificarlos en

- espontdneo,

-+eflejo,

- empirico,

- sintético,

- analitico

La metodologia en publicidad nace de la necesidad de establecer unos
nexos entre la creatividad artistica y las técnicas de comunicacidn y del mercade.

10.2 La metodologia desde un punto de vista cronoldgico.

Los métodos o estrategias se basan histéricamente en dos sistemas:

9.2.1. El sistema de caja negra, cuando el publicitario rabaja basicamente
o a} La intqicién y la capacidad iracional para encontrar solucones creativas,
e] cerebro actia como una red variable que cambia sus modelos segun los
estimulos.

b) en un melodo expontdnec basado en la expsriencia,

A- Este modelo tiene de positivo que aporta invencidn y originalidad, su
punto negativo &s que es un método complementario con alto riesgo de cometer

errores de precition de resultados,

8- El segundo modelo tiene como aspecios positivos que a mayor
experiencia, mayor autoridad, y como aspeclos negativos que core el riesgo de
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caer en simplificaciones peligosas de las dificultades de establecer
interreiaciones entre los aspectos parciales del problema. El mayer problema de
este metode es la falta de seguridad.

10.2.2.Sistema de caja de cristal

Son métodos de exteririzacin del proceso Idgico det publicitario a base de
dividir los problemas en subproblemas y las actitudes en subactitudes.
10.3.Investigacion divergente.

informacidn sobre todas las variables. Es un método abierlo de recopilacion
. de datoes,

La investigacion divergente cuenta con tres métodos para Iyéblencio'n de
informacién:

3.1.1Listas de comprobaciones.
3.1.2, Investigagién de documentacion,

3.1.3. Investigacién ad hoc.

10.3.1.1 Listas de comprobaciones.

sus objetivos son:

- ampliar los Ifmites de 1a situacidn y el espacio de [a investigacién,
- garantizer que todas las variables han sido consideradas.

Se preparqﬁna lista de cuestiones que cubra lodas las variables y se
empiezan a recoger respuestas sin emitir ningun juicio de valor,

En las listas de comprobaciones no se emile ningUn juicio de valor ¥ ningdn
dato se desatiende,

El problema puede surgir cuando se carece de informacién por parte del
anunciante.

10.3.1.2, Investigacisn de documentacicn,
Su objetivo es localizar la informacicn recibida. Se desarrolfa:

. L . . ,
- identficar claramente qué informacion recibida se busca y para que,



- tipe de publicaciones,
-seleccidn de mélodos para una investigacion adecuada,

- reducic el coste de la informacién.

10.3.1.3. Investigacicn ad hoc.

Reducr las investigaciones al consumidor, mercado y producto
exclusivamente resulta rechazable porque existen ofra serie de {aclores
condicionantes, otras variables que es preciso investigar.

10.3.3. Investigacién dirigida.

Informacicn para fa verificacidn de hipdtesis, se intenta centrar el problema
en unos cudntos datos para verificarlos o falsearlos. Pasamos de lo general a fo
congreto,

10.3.2.1. Estrategia del modelo ideal.

Su cbjetive es conocer cudl es el modelo ideal del produtto, bien o servicio
de un universo dado y organizar [a comunicacich en base a la comunicadidn,

Se plantea de modo siguiente:

- determinar las tendencias y posibilidades futuras del sistema y del
producto, bien o servicio,

-determinar las actitudes hacia el sistema y el producto,
-establecer la matriz del producto,
-diferencias entre los produclos aiternativos del sistema y el modslo ideal,

- establecer una marca muitidimensional estableciends la proximidad o
iejania de nuestro producto con el ideal, ‘

- conocimienlo de las posibiidades del redisefio del producto hacla el
modslo ideal.

Se parte de una ulopia cemo es el modelo ideal con el objstive de
acercarse cada vez mas a él,

10.3.2.2. La esirategia de las frustracicnes actuales.

Su objetivo es localizar el campo de problemas y frustraciones que un
universo dado liene con respecio a las alternativas para solucionar una motivacidn

552
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o necesidad y en base a ella organizar la comunicacioh y/o rediseho del producto.
(60)
* Se plantea de este modo;

- identificacion cualitativa de |os componentes del problema,

- identificacidn cuantitativa de los componentes del problama,

- variables controladas por el consumidor,

- variables controladas por el marketing y la producicn,

- relacidh entre varjables comunicacionales y no comunicacionales,
- determinar &! valor de cada variable,

~ output,

10.3.2.3. La estructura incremental.

Estrategia que persigue ¢! mejoramiento de la campaha y del mensaje.
10.4. Métodos para establecer ef presupuesto de la publicidad.

1. Porcentaje sobre la cifra de ventas realizadas.

2. Porcentaje sobre la cifra de ventas futuras,

3. Monto fijado por unidad de vendida o por vender,

4. Arbitrariamente.

5. En funcion de los esfuerzos publiciterios de fa competencia,

6. En funcidn de los objetivos a alcanzar. (61)

11. _CONCLUSIQNES

i.- La publicidad es hacer llegar &) mensaje corecto, a la audiencia
indicada en ¢l momento preciso. La estrategia se encarga de determinar cual es el
mensaje, la audiencia, ¥ el momento indicado.

2.- Una estrategia es eficaz cuando cumple el objstivo asignado,

3.~ No se puede generalizar una estrategia en todos lo sentides, hay unas
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circustancias concretas en cada caso que las condiciona. El publicitario entonces
debe valerse de unas metodologias que aumenten su intuicion y por tanto
restringa ol riesgo.

4- La publicidad no ha de lener en  su estrategia improvisacidn ya que
conncla riesgo.

El mensaje de una buena estrategia publicitaria ha de ser:

-uhice,

- conciso,

- facil de antender.

. 5- La estrategia es el "qué" queremos comunicer. La ejecucion es el
"cémo” queremas comunicarlo. El objetivo es el "efecto” de lo que comunicamos

6.- La creatividad de la estrategia es:
- personalidad,

- diferenciaciéh,

originalidad y
- notoriedad.

7- La estrategia es una habilidad técnica para -desarrotlear y plantear una
campaha con los mejores argumentos que se dispongan.

8.- Toda publicidad esta compuesta por dos componentes, Uno informativo
que es constante y basico y ofro persuasiva,
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PARTE TERCERA: METODOS Y TECNICAS
PUBLICITARIAS.



CAPITULO XX.- !
PUBLICITARIA
1.~ Introduceidn
2.- jPor qué necesitamos mélodos en publicidad?
3.- Qué hace necesario el uso de la estrategia
publicitaria
4.- Antecadentes del concepto de estrategia
5.- Teorla de los juegos de estrategia
6.- Concepto cientifico de estrategia
7.~ Concepto general de estrategia
8.- Objetivos de la comunicacion publicitaria
9.- Tendencias de los objetivos publicitarios
10.- Postura comunicacional
11.- Objetivos publicitarios
12.- Estrategia de creatividad
13.- Exposicidn de la estrategia crealiva
14.- Estralegia de ventas
15.- Proceso de planificacién
16.- Estrategia de medos
17.- Proceso de estrategia de medios
18.- Exposicion de estrategias de medios
19.- Conclusiones
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METQOOLOGIA DELAESTRATEGIA PUBLICITARIA,

1.- Infroduccién.

2.- {Por qué nacesitamos métodos en publicidad?.
3.- Qué hace necesario el uso de la estrategia en publicidad.
4.- Antacadeantes del concapto de estrategia,

5.- Teorla de los jusgos da la estrategia.

6.- Concepto clentlfico de estrategla.

7.- Concepto general de estrategia.

8.- Objetivos de ta comunicacidn publicitaria.

9.- Tendenclas da los objetivos publicitarios.

10,+ Postura comunicaclonal.

11.- Objstivos publicitarios,

12.- Estrategia de creatividad.

13.- Exposicidn de la esirategla creativa.

14.- Estralegia de ventas.

15.- Procaso da planificacion.

16.- Estrategla da meadios.

17.- Proceso de estrategia de medios.

18.- Exposicién de estralegia de medios.

Lo INTRODUCCION,

Antes de presentar las melodologlas utilizadas en el desarrollo de la
comunicacidn publicliaria, debemos desarrollar algunas cuestionas como qué . as
una melodologia, sus clases y por gué necesitamos métodos en publicidad.

Segun P. lreneo Gonzélez: "la metodologia es al arte de aplicar &l método
convenients a un ohra”,

La palabra "método" significa:

a) Etimolégicamente,- “seglin el camine”™; procede del grisgo (metacdon =
secundum viam).

b) Conceptualmente.- Orden y mode de practicidad sefialado a una serie de
actos para lograr un fin determinado.

El método contiene tres clases de slementos: acciones, ordenacién y
proporcidn.
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Se suele decir que los métodos son ensayos que intentan hacer al pUblico
al pansamisnio y exteriarizar el proceso de la estrategia.

= Clages,

Existan sels clases de métodos principales:

- espontaneo,

- reflejo,

- ampirico,

- racional,

- sintéctico,

- analltico.

2. .EOR QUE NECESITAMOS METOQDROS EN PUBLICIDAD.?

Al vivir en un mundo de gran complejidad, para resclver 1os problamas
complejos, el nimaro de soluclones es tal qua una simple adopcién de
preferencias es inadacuada.

iPodamos actuar en publicidad gulandonos solo por fa Intuicidn o por un
suplemento ds 16gica?

La metodolegia en publicldad necesita de unas conexiones entre la
croatividad artlstica las técnicas de comunicacién dal mercado.

La melodologla significa un esfugrzo para exteriorizar de manera gréfica el
proceso de creacién de mensajes en funcldn de: control de proceso en cada
atapa, estimulo constante a la intuicién creadora, ordenamiento a las necesidades
contemporédneas da trabajo en equipo.

La Intuicién as Imprescindible, en cuanto a los mélodos mejoras
necesitaremos . »- - «. dosls da Infuicion,

Como sefiala R. N. Anthony: * Estrategla y creatividad daben ser tomadas
en cvenla, cuando se les ve aparecer, El rlasgo permanente en el que se incurre
cuando se irata de encerrar esle proceso de planificacidn estratéglca es un
acercamiento demasiado sislematico, consiste en destruir los elementos
esenclales de la creatividad de la emprasa”,

La metodologlfa es el camino, por el cual pasa la esiratagla. Son
imprescindibles los mélodos en publicidad, ya que tiens que seguir una
ordenacién, proporcién y unas accionss.

Con la ayuda de los métodos al publicitario realiza el esfuerzo para
extariorizar el proceso de creacién de 0 mensajes.

Estralegla tiens algo que ver con planteamientos intuitivos, frente a lo
racionalizade o planificado, Al hablar de estralegia estames entrando de lleno en



planificacién, s decir, la astrategia tiende a planificar y racionalizar
fundamentalmente.

Habrla que afiadir que el conjunto de conceplos de estralegia no esté bian
dalimitado, ya que sa habla de estrategla en muchas ciencias, no sélo an
publicidad. Estralegia gs un términc que pueds prastarse a la ambigdedad.

3 QUE HACE NECESARIO EL USO DE LA ESTRATEGIA EN PUBLICIDAD

a) La persecucidn de objetivos en una situacidn competitiva,

b} La limitacidn de recursos propios

¢) Posibllidad de diferentes allemativas de accidn.

Asl pues, hablar de estrategia serfa lo mismo que plantgarse el problema de
cédmo actuar schre el enforno con medios limitados, teniendo en cuenta los
faclores que en diversas ocasiones se ponen en contra de nuasiros propdsitos, En
el campo de la publicidad 1a necesitad de contar con una estrategla es clara,
puesio que la comunlcacién publicitaria se desarrolia en un entorno compatitivo. A
su vaz es necesario porque los Instrumentes y los medios ton que contamos son
limitados y han de tenerse de ellos la mlsma eficacla.

A través del establecimiento da una esirategla lo que se busca son log

" camlnes mds saguros para la consecucién de nuestros objelivas y de pader
pradecic con mayor garanila los electos de nusestra comunicacién,

4 ANTECEDENTES EL CONCEPTO DE ESTRATEGIA

La palabra viene del griego y aparece en el siglo V a.c., an la Grecia
Clasica y estd unida al conceple militar, ya que el “estratega” era un cargo pablico,
un Jefe militar.

En la actualidad podemos dacir que as el resultade da la unién de los
conceptos militares de Orlente y Occidents, que la relaclona con la fuerza y con la
inteligancia para lograr en ambos casos la victeria.

Coma cita el gran tedrico de la esirategia, K. V. Clausewitz:

“La estrategia es el uso de los combates para alcanzar el objetivo de la
guerra”,

5TEORIADE LOS JUEGOS DE LAESTRATEGIA
En 1626, V. Newman desarrolld la \eoria da los juegos de estrategia y cila:
“La teoria proporciona una visidn unificada para lodas las clases de
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situaciones conflictivas sin tener en cuenta su origen sl es la guerra, politica o sl
negacio”.

Baséndones en el andlisis matematico de Newman:

Trata sobre las posibilidades de decisién que se ofrece de cara a la
incertidumbre, Hay un planteamiento basico y légico,

Segoin esto, un jusgo s una sltuaclén en la que Intervienen varlas
personas, en la que cada una de eflas ha de tomar una serie de declslones sin
saber las reaccionas de las olras personas y on la que at final de esa situacidn se
praduce el resultade.

Esta teorfa trata de conseguir un modelo real y el camino a seguir, segin
asta toorla da loa Juegos, para la consecucion de un resultado positivo anle una
situacion determinada. Conslstiria en :

-Provesrse da toda la informacién posible del contrarlo.

-Estudiar todas las posibilidades de accidn que tenemos.

-Pasibles reacclones da los contrarios ante nuesiras decislones.

-Nuasiras reacclones ante las decislones dsl contrario.

6 CONCEPTO CIENTIFICO DE ESTRATEGIA

Surge asl, un nuevo conceplo de estrategia que, como sefialan Kaufman,
Fustler y Drevet, representa el senlido clentifico més usual de nuestros dlas.

“Una aestrategla es el conjunto de dacisiones preparadas de antemano para
el logro de un objetive aslgnado teniendo an cuenta todas las posibles reacclones
del advarsario o de la naturaleza”

Este concepto implica:

-Asignacién de un objstivo a cumpllt,

Posibllidad de eleccién enlra varias alternativas de actuacién de [as que
dependen unos resultados de cara al logro de dicho objetive,

-Una situaclén de conflicios con ung o varlos contrarios o con la naturaleza
an que el resultado se halla controlado por una y por otra parte en conflicto.

-Limitacién de recursos propios.

-Nivel de inceridumbre,

-Considaracién de todas las posibles reacciones,

-Toma de decisiones entre las diferentes allernalivas previas a la acclén.

7 CONCEPTO GENERAL DEESTRATEGIA
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La sstratagia es un método elagido para el logro de un objetivo asignado,
tenlendo en cusnta todas la posibles reacciones dal adversario.

A continuacion citaremos algunas definiciones de distintos tedricos:

"Estrategla es una metodologfa de ¢dmo reselver bien una
taraa” Information manager.

*El verdadero éxito de una estratagia de publicidad consistird en asimifar
una serie de disciplinas, conocer unas técnicas y seguir una metodologia®
Protesor Dr. J.R. Sanchez Guzmdn,

"La estrategia publicitaria es un método efectivo para alcanzar los objetivos
publicitarias®. Profesor Dr. R.T. Bottla,

Partiendo de_] punto de vista que la estrategia es el uso de métodos para
alcanzar el obfetivo final da la publicidad, afadiramos que son imprescindibles 1as
condiciones que ésla presenta: persacucidn de objetivos, limitacidn de recursos y
las allernativas de accidn,

En publicidad es importante la esiralagia, ya que la comunicacién
publicitaria se dasarrolla en un antorno compatitivo.

B.QB;LEIIMQS_D.EJ.&Q.QMLMAQIQNBLELLQIIAELA—

Hay que diferenclar varias tendencias:

- Publicidad es vander... Postura pragmatica:

A aste respecto dice Insley: "La publicidad es venta. Venta de un producio o
serviclo. Nada més y nada menos”.

insley atribuye a la publicidad objetives en términos de conducta (de
compra o uso de un servicio), Este planleamiento tiene ires errores:

-limita la publicidad al &mbito mercantif. Histéricamente la publicidad no
surge por al dmbito, surge como forma de comunicacién al servicio de las
personas individualmenta.

-, La realidad socloléglea. Actualmente hay organizaciones gue no
pretanden vender nada pero sl anuncian. (No fume, no ensucie),

-.No fiene en cuenta los factores ajenos a la publicidad que influyen en la
conducta,

Hay muchos tactores que Influyan en la decisién da compra -
ademéas de la publicidad; es decir, actitudes y opiniones que al individuo tiene en
relacidén con los productos o serviclos previamente a la comunicacién publicitaria,

“Medio para evitar la miseria, reprimir el parg, hacer vivir y dar frabajo a los



pobras”.

Las personas reciben los mensajes publicitarios insertos en un contexto
social y econdmico concreto.

La publicldad no es la Unica que raciban los receptores, sino que se une a
ella la influencla da los amigos, da fa familia, del pals.

Do esta postura una relasién entre estimulo y respuesta, legando a la
conclusidn de que ia repelicién de estimulos muy simples (slogans, logotipos),
constituyen el método idea! para lograr la eficacia de la publicidad.

10 EQSTUBA COMUNICACIONAL

Desde asta postura se consideraba qus los objelivos que se pueden madir
hoy en dfa a la publicidad, sor madibles a nivel de comunicacién,

Sagun DEGNAR:

“Un abjetivo publicitario es una tarea especifica de comunlcacldn )
cumplirse entre una audiencia definida , 8n un grada determinado y dentro de un
p_lazo fijo". (3}

La funcién de la publicldad, desda esta postura es sstablecer una
comunicacign entre Jos mensajes publicitarios y su grupo destinatario.

JLOBJETIVOS PUBLICITARIOS,

Objetivos ralacionados con la alencién y conocimianto del preducio:

1. Informar a la gente que existe un producto,

2. Crear y aumentar la atencién hacia la marca.

3. Crear atencidn sobre la marca en el sector daterminado.

Cbjetivos relacionados con la prusba:establecer los preparativos para la
prueba dal producto.

Ob|etivos relacionados con la educacién s Informacién:

1. aducar al piblico en el use del producto,

2. educar al piblico sobre nusvos usos del praducto.

3. comunicar un cambio en el producto,

4, comunicar las variedades disponibles.

5. demostrar las vaniajas de! producto.

Cbjetivos relacionados con las actitudes:

1. reforzar las actitudes existentes,

2. majorar y provocar un cambio en 1as restantes aclitudas.

Obletivos relacionados con la prueba hacia el producta o la marca: fomantar

i
a
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y conservar la fidelidad hacia la marca,

Objetivos relacionados con el recuerdo: recordar a la gente que el producto
exisie,

Objetivos ralacionados con la construccién de la Imagen :

- crear una imagen dsl producto.

- mejorar la imagen del producto.

- astablecer ol producto como Unlco.

- posicionar ta marca de una forma paricular.

~ promover 1a imagen corporativa y cualidad del producto.

Objetivos de transmisién de un mansaje especifico:

- definir las ventajas del producto comparandolas con la competencia {si
fugra permitido legalmenta).

- transmitir la idea de! producto utilizado ya por mucha gente.

- dar a nuestro publico razones para su compra.

gsle criterio 85 seguido por la mayorla de los autores, RAYMON AUDY dice
a estg respeclo o siguiente;

“los objetivos de fa publicidad deben deflnirse en términos que sean
compelancia de las téenicas de publicldad, la cual contribuye a la realizacién de
los objetivas de marketing , sdlo en el caso que éstos sean coherentes con los de
vanta”, '

Sabemos ya que la estralegia tiene que cumplir unos objetivos parciales
para llegar al objstivo final y determinante.

Hay algunos autores que tienen una opinién errénea de fa publicidad,
asignado a aste concepto , la absoluta venta. Pero este as Incorracto , ya que Ja
publicidad es una forma de comunicacion especializada,

12, ESTRATEGIA DE CREATIVIDAD,

Emplezo definiendo el concepto general “creatividad”, para lvego pasar a
olro mas parlicular “creatlvidad publicitaria”,

Creatividad segin Thursiona:

“Es un proceso para formar ideas o hipdtesis, verificarlas y' comunicar los
resullados, suponiendo que el producta creado sea algoe “nueve” *',

Creatividad publicitaria segin P, O. Blliorou:

"Solucién original a una situacién existente, generaimente no original”.

La creatividad publicitaria implica un procesa , el cual es constituido por las
siguiantes etapas:



a) Sensibilldad al problema,

Es la etapa iniclal. Es la fase on la que el creativo se siente impulsado hacia
{a visqueda por la existencia de carencia.

b) Informacién.

Para destacar una carencla es nacesario poseer informacién, la cual ya
hemos visto por aulenes son recibidas.

¢} Condiclonamianto.

La creaclén publicitaria por los objstivos que tiene que cumplir, estos
objetivos son objativos comerciales,

El canocimlento, no establecs barraras al vuelo oreativa sino la Implica un
orden dado. Este encauza el proceso c¢reatlvo conducidndolo hacia su fin
espacffico.

Los condicionadores se pueden resumir en los siguientas:

- politica de comunicacién de la empresa.

- politica de comunicacién de ia agencia.

- objetivos publicitarios.

- audiencia.

- propuesta de comunicacidn,

- funcién soclal del comunicador,

d) Busqueda,

ina vez que sl creativo poses la suflclents informacidn y se arma ds los
condicionantes, emprende la busqueda hacla nuevas solucicnes.

El proceso de blsqueda se realiza siempra en dos planos: consclenie e
Inconsclente. '

Las divarsas formas de encontrar 1a soluclén, sedalan un predominio de la
blsqueda en ambos planos, segln el casa.

a) Solucldn.

Al paracer cuando el proceso de biisqueda cesa y el creative encuentra la
respuesta del problema establacido, se encuentra en 1a etapa de solucldn.

El unico problema qua presenta esta etapa es saber si hemos llegado o
encontrado la respuesia aproplada, la mejor de todas, y la que no se pueda
superar y no nos haga dudar de su contenido.

fy Verificacidn,

Una vez encontrada la respuesia al problema detarminado comprobaremos
si la respuasta as la correcta conceplualments, El procese de verificacion es
destacar ideas, enfoques, molivaciones, apelaciones, frases, disefios, valores,
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farmas. Asl , por ejemplo, al encontrarse una idea posteriormente se la destaca.
En el proceso de comunicacién publicitaria exislen formas que son
utiizadas en una situacién determinada. Como por ejemple una campafia muchas
veces requiere largos y elaborados avisos, otras solo el logotips, por 1a sencilla
razén de que el mercado es dilerente, los consumidores no piensan dal mismo
modo, o son otros, e! producto ya es conocido, elc,
Esto dd lugar a que sélo pueda hablarse de determinados tipos de
campafas o avisos an funcidn de clasificacidn,
* Clasilicacld .
Los avisos se pusdan clasificar segun:
- El tiampo de accidn:
. accldn inmediata,
, accldn medlata,
- Novadad del conlenido:
. lanzamiento, cuando se hace la presentacién de un nuevo
producto.
. mantenimienta, cuando la accidn da la accién de comunicacisn,
lvego da su lanzamiento.
. racordacién, cuando su objelivo solo as recordar hachos
conocidos,
- Informacidn:
. de incdgnita,
. de presentacién,
. do reiteracion,
. de presencia de marca.
-Sujeto en instituiciones o de preducto (cuando el sujeto es el producto).

- Cantenido:
. Informativo,
. argumental,
, testimenial,
+ Modo:

. reflexivo, cuando la empresa habla de sf misma,
. impersonal, cuando no se individuallza al interfocutor,
. coloquial, cuando se sigue el desarrollo como sl se hablara de
persona a persona,
- Forma:
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. 8xpositivos, da razones,
. razonados, emplea el razonamiento,
. sugerentes, emplean |a sugestidn,
. demostrativo, demusstra las ventajas del producto o de su uso,
. coercitivos, utllizan medos que apremlan,
- Cromatismo: '
. un color,
. dos o mds colores,
- Tamafo o duracidn:
. “ 4 colores x 25 em.; 1/2 pdgina, , 40 segundos, 10 palabras; 74
¥ 10 em., 5 minutos”,
- Tipo da ilustracién:
. tipograficos, caracen de ilustracidn,
. folografices, la llustracidn es una folo,
. ilustracidn, la lustracién es un dibujo.
- Tipo da téenica cinematogréfica:
. vivo,
. animado,
. objeto animado.
- Continuldad: .
, alslados, cuando los avisos de un producto son diferentes sin
relacién alguna.
. Unitarios, los avisos slguen siendo dilerantes, paro poseen .
caracteristicas comunes.

. sarlados, cuando una es continuacldn de ofra.
. campada, cuando todos se relacionan entre si.
13, EXPOSICION DE LA ESTRATECIA CREATIVA,
tJna vez hablade del proceso de la creatividad y de sus caracter(sticas ,
desarrollaremos su exposicidn,
La exposicién de la estrategia creativa debe de abarcar los siguientes
puntos:
- Posicionamiente del producto: se debe de especificar como se posiciona
ol produclo, indicando si ese es igual o madifica al anterior.
- Propuesto racionalmente: debe convivir an las piezas con la propussia
emoliva y explicar como y porqué da al consumidor razanes lgicas que juslifique
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su decisidn emotiva. .

- Expresin creativa. Sa expone cual e5 el eje de la campada: la frase, la
imagen, la marca, ete....

- Plezas: se explica como cumple cada pieza de comunicacién con las
premisas axpuestas.

Para seguir correctamente ol proceso de astrategia creativa, el ¢reativo
tiene que saguir el siguiente camine: una vez recibida la informacidn del producto,
andlisis del caso, los condicionamientos pertinantes y el tipo de plazas que dabe
cragr, realiza la bisqueda de la solucidn. Una vez hallada la conclusién, realiza el
acto creativo que se materiafiza en una forma da comunicacién expresada
madianta un boceto, texto, el “story board” de una pelicula, ete.

A continuacién verliica st la expresién encontrada se adapt a los
requerimianios de la creacion solicltada, SI se verifica s posiliva y si es nagativa,
s8 descana y se recomienza la bisqueda.

Una vez conocido el anterior proceso, hay que aplicarlo a la realidad
mediante la exposicidn de la campafia publicitarla. Conoclendo los distintos
avisos existentes y sus diferentes caracteristicas.

14-ESTRATEGIADE VENTAS, :

Consaguir el si del cliente es el Unico y definitivo objetive de la venta, pero
se llega a é1 si praviamenle se alcanzan otros objetivos manores que conducen al
objetivo final, .

Para cumplir nuestra finalidad, a prior debe plantearse la accién.

Con sllo definiremos la estrategla como la planifiacidn de nuasires actos
futuros con objeto de alcanzar los objetivos propuastos”

18.- PROCESQ DE PLANIFICACION,

La estrategia de ventas requiera un proceso de planificacién donde el
vendedor dispona de su zona de ventas, donde deniro de cada una su empresa
parlicular an la cual existird una infraccién frente a cada parsona, denominada
visita de ventas,

Dentro de esiz proceso existen aspeclos, unos referidos al marketing:
producto, promocidn, pracio, ei¢. y olros a la conducta que hamos tomado 2 la
reallzacién de la transiclén comerclal.

Como todo procaso, el proceso de planliicacién lleva consigo distintos
objetlvos. Se pueden jerarquizar los objelivos de la siguiente manera: en primer
lugar, un objelivo para una visita de ventas (como entrevistar a un nuevo
ejacutivo); subiendo de escaldn, en segundo lugar, nos encontramos con poder
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ejecutar la demostracién de un producto; en el tercer ascaldn aparece la
informacién sobre los precios de compra y en la “cima de la piramide" el objative
final y definitive, aperacién de venlas,

Para alcanzar estos objetivos deben de realizarse dislintas actos, los cuales
deben - hacerse en una fecha determinada, tenlendo en cuenta, la existencia de
un responsable en su realizacién, el cual as el vendeder, El conjunto de actos &8s
el llamado plan de accién.

Toda estrategia se dividird por 4reas: primera zona de ventas donde podré
astablecer diterenciandose las empresas, clienies y no clientes, dentro de cada
una se lorma olra clasificacién por grado de imporiancla an sus compras.
Seguimos por otra separacidn, el tamafio del cllenta que le permitird estructurar
una secuencia de visilas. Teniendo en cuenta un lactor Imporante, el iempo que
un vendedor puede dastinar a la entrevista con el cliente.

Hemos demostrado la necesidad de establacer una planificacién de accién
para conseguir la compra.

Llegamos a la conclusgidn de que planificar es anticipar el futuro actuando
sabre 81, y que para poder planificar correclamente debemas seguir unas pautas
de comporiamiento sobre ia actuacién futura,

Es Imprescindible ayudarnos por los objstivos parciales, para poder llagar
al objetivo final y determinante. Pero contaramos con la cooperacién de la divisién
de dreas que sstablece [a estralegia.

A6.- ESTRATEGIA DE MEDIOS,

El fin pimordial de Ia estrategia de medios, s la planificacion de la difusion
do los mansajes, seleccionando los medlos que han de canalizarlos de manera
que sa llegua al mayor nimero posible de Individuos definidos en la estralegla de
audiencia, Por lo tanto, debe preclsarse la canlidad de mensajes, el grado debe
ser tal que asegure una correcia recepcidn, captacion y compransién por fa
audiencia y debe evilar el rechazo que pueds ser producido n el publico,

Las cualidades que deflnen a la esiralegia de medios son: panderar,
evaluar, selaccionar y operar con un gran nimera de variables.

17.- PROCESO DE ESTRATEGIA DE MEDIQS,

Nos deberiamos de preguntar cémo se realiza una esiralegia da medios an
una campafia publicitarla.

Los pasos que ha de seguir la estrategia de medios son los siguientes:

- Informacién. Fs semejante al proceso crealivo , el equipo de medios
racibe la informacién y los documentos basicos elaborados a panir de la
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informacion : objetivos publicitarios, la estrategia de audiancia y la propuesta de
comunicacion .

- Estructura del presupuesto:

.eifra de inversidn: es la suma final a partir de ta inversidn an medios.

. marcados operativos: dapendiendo de la infarmacidn recibida se
determina que mercados cubrirdn la campafia, en que zonas Qeogréficas debe
operarse .

. porcentual de mercado: datermina el porcentaje del presupussto que se
deslina a cada mercado,

- Lapso de duracidn. Se establece el periodo operalivo de la campada. Se
debe de ajustar el plan de medios en funcién de la estrategia gue se planlfiqus.

- Determinacidn de los objetivos de medios. Una vez asimilados los
objetivos publicitarios y la informacidn se fijan los objetivos de medios.

Para entender los objetivos de medios , a priod citaremos  distintos términos
que datarminan los fings de éstos: ‘

. audiencia: nimero de personas alcanzadas por la acclén de un medio de
difusién .

. audiencia abierta: canlidad de parsonas receploras de per lo menos un
aviso del plan.

. contacto: es la cantidad absolula de recepcionss de fos avisos , Sin
prejuicio de la cantidad de personas receptoras.

continuidad: periodo a lo largo del cual existen posibilidades de
exposicidn a la comunicaclén . Es el pariodo de operatividad de 1a campaiia.

Una vez, determinados los objativos pasarsmos al problema basico da los
objetivos de medios, el cual consiste en traducir 8} objetlve publicitario a un
objetivo que nos indique un esiado final alcanzable a través de |a Planificacidn de
madios.

- Medidas y caracteristlcas da los avisos. Se agrega a los cohocimlanlos
profesionales a cerca del mercado y los soportes téenicos que pueden haocer
distinlas areas de la agencia. .

- Baleccidn de los sistamas de comunicacién. Un sistema de comunicacidn
s el conjunto de medios que utilizan una misma técnica para su distribucién o
difusidn. La determinacidn del sistema se hace evaluando la informacién,

- Eleccion de la teoria de planificacién. BROWN; LESSLER Y WEILBACHER
{1). Citan tres tecrias de planificacidn de medios:

. TEQRIA DE LA ONDA. En cada periodo de lapso oparativo de la campafia,
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se aumenta la cantidad de avisos que se difunde , de manera que a a cada uno
de los perfodos de alta intensidad de comunicacién les siguen otros en los que la
cantidad de los avisos que se difunden es menor.

. TEORIA DE LOS MEDIOS DOMINANTES.Durante un determinado periodo
de la campafa los avisos se canalizan a {ravés de un solo madio . Luego se pasa
a otro. En los periodos en que un medio es dominanta , pusden utilizarse otros en
funcién da apoyo para lograra ¢l objetivo de medios prefijado .

. TEORIA DE LA CONCENTRACION DE MEDIOS. Se selacclona un msedio y
se actia en &l de manera continua.

- Selacclén de medios, Se speta bAsicamenle a Ia informacian sobra los
maedios que cada dia es més abundante y exacta.

Ellge en funcidén de pardmetros los madios mas apios para insenar los
avisos.

- Saleccién de vehfculos. Entendemos por vehicule cada una de las formas
distintas en que se comarclaliza un medio.

-5a hace una sleccién de vehlcuio en funcidn del piblico objetive , para dar
lugar a una audiencia aspeclfica.

18, EXPOSICION DE ESTRATEGIA DE MEDIOS,

La exposicidn se realiza siguiendo al sigulente orden de presentacién:

A. Visualizacién general dal plan de medios, Por medip de un grafico se
determinard los medios a utilizar y su uso durante el lapso opsrativo de la
campafia.

B. Objetivos de madio, seleccion de sistemas de comunicacién, sleccién de
la teorfa de planificacion,

C. Andlisis de una semana lipo. Tomando una semana {ipo para cada
pericdo operativo , sa expllcaré la cantidad de conlactos logrados, su costo por
mil, la audlencia, ele.

D. Pautas y presupuesto. Prasentacion de las pautas mes por mes y del
presupuesto lotal de sy inversidn , sumatoria de las pautas.
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1. INFRODUGCION,

Decla Mautineau que la creatividad es como |a electricidad, nadie ta puede
definir del todo, sin embargo, todo el mundo conoce su fabuloso podar,

Podemos decir que la idea es realmenta el alma de la creatividad, y ésta es
la base de la publicidad. Ser creativo en la forma periodistica as |mpor1ante Ser
craative en la publicidad es fundamentat.

Feijoa (1) defina la creatividad publicitaria come "la fuerza que hace que un
praducte, una campafia, un comercial o un pensamiento impresione a la multiteg®,

Eric Lluch {2) nos muestra la creatividad como un pez esquivo y
resbaladizo. "A veces, cuandu le echas el anzuelo no sacas nada. Olras veces la
captura es lan esmirriada que mas te hubiera valido la pena comprar una buena
pleza en el mercado. Pero los creallvos van una y otra vez de pesca, sodando con
grandes prasas aunque las mas de las vecses han de conformarse con una simple
sardina”,

:Creaclén de Ideas,

Segun Webb Young {3}, para conseguir una nueva idea, hace ialla
aprender dos cosas fundameniales: Los principios que astan en fa fuente dg 1odas
tas ideas; el mélede a seguir.

Para Young, una idea es fa mera combinacién de elementos conocidos, que
esldn en funcidn de la posibilidad de ver ciertas relaciones entre las cosas que
nos rodean.

Young resume ¢l proceso crealivo en cualro fases:

a) Recopilacian de la informacién relacionada con el problema.

b} Analisis de las ideas recopiladas. En esta etapa se estudia el mayor
numero de combinacienes donde figuren los elementos conocidos, mezclandolos
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c) Ralajacién mental. Dejar descansar al subconsciente para poder hacer la
gigestion mental de las distintas ideas recopiladas.

d) Inspiracién. Es la etapa donde surge la idea creativa. |.a idea suele Hegar
después de un pericdo de relajamiento, despuds del esfuerzo mental,

Apoyan estas ideas frases tales como: “No se quede con las ideas. Cuanto
mas tas irradie, mas germinardn”, o bien “No utilice lo que le salga de la cabeza a
la primera. Utilice lo que le salga al final”.

Ambas son afirmaciones hechas por Hal Stebbins (4). Sin embargo, no
todas las opiniones coinciden. Este es el caso de! publicitario espafiol Moisés
Santiago, Director Crealive de AD HOC (5)": “La buenisima publicidad consiste en
la sinesis y la sencillez; en a idea brillante y facil de entendar. Por el camino corto
se llega anes, se llega a la publicidad de verdad. La otra, la ilamada publicidad
cientifica es antipublicidad”,

La mayoria de los creativos publicitarlos siguen su propio proceso mantal
para la creacion de mensajes publicilarios {de forma inconsclents casl sismpre).

La creatividad publicitaria tiené una enorme fuerza. No sélo en la
comunicacidn del mensaje y venta del producto, sino tambigén en la enorme
influencia social que ejerce a través de otros medlos de la comunicacién que
utilizan cada vez mas simbolos publicitarios.

Las grandes fdeas publicitarias han side posible gracias al esfusrzo
individual de uno o varios profesionales que han Introducido en su cerebro ciantos
de datos, y después de un periodo dé relacién de hachos y cifras e ideas que se
lss van ocurriendo viene la idea en bruto. Luege un equipo de experios da forma a
asa idea y sale la campadia,

En rasumen, la idea creativa en brulo es siempre individual, El trabajo en
equipg sirve a posteriori para criticarla, mejorarla o darie forma.

El creafivo publicilario debe aprendersa ¢l lbro de normas para después
olvidarlo, ya que la creacion es al final inconsciente, mecénica.

La creatividad es el alma y el corazén de [a publicidad y de toda la
comunicacidon comercial,

) hidad iidad

Los pequefios prasupuesios de algunas campafias pueden potenciarse
aumentando ta crealividad. Que los anunclos crealivos captan mejor la afencién
del consumidor por lo que necesilan menos repeticiones, es algo sencilla y
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conocidos pot todos. Paro ademas se ha demosirado qua la publicidad creativa se
replie ella misma en el cerebro automultiplicando asl su afecto. Este es el
rasultado del trabajo de Gary Linch y Michael Baudry de la Universidad de
Catifornia que comenta Marcal Moling en la revista Conlrol {6)

Se deduce de esto que un hecho percibide bajo etecto amocional tiene un
gran podar de memorizacidn. Luego: mas emocidn ;MAas memaorizacion.

Ast mismo, el neuroficidloge Papez descubrid que un estimulo si es
intanso, puede dejar una marca profunda sobre clertas células cerebrales de la
mamoria,

Moliné aplica estos estudios a su tecrla de la comunicacidn y atirma que la
creatividad consisie an producir variaciones de lo cotidlano con el fin de consequir
mas emocién, més propuesta de compra dal producto.

Evidermtements, podemas comunicar un mensaje sin creatividad, teniendo
un fuerte presupussio publicitario y machacande la paciencia dal consumidor. Sin
embargo, a la larga, es mas rentable gastar menos y cansar manos.

Muchas campafas son buenas no porque sean buenas sino porque 56 ha
gastado mucho dinero en hacetlas buenas.(7)

2. LA COMPOSICION ARTISTICA EN LA CREACION DE LN ANUNCIO

Componer ss ardenar ton sentido de armonia, dentro de un delerminado
gspacio, lineas, masas, tonos y colores para consegquir un efgclo preconcebido y
poder {ransmitir a los demas una emocién o sentimiento.

El artista debe dividir el espacio de lorma interesante haclendo para slio
que armenicen y se compensen adecuadamaents las diterentes partes del
conjunio, Una composicién es una accidn que se desenvuelve desde el principio
al fin, pues cualquier alleracidn supone una alleracidn del armazén basice. Al
reallzar una composicidn el artisla debe plasmar su concepcién y sentimiento
acerca del objeto reprasentado transmitlendo emotividad, No se trata de hacer una
mera copla de la realidad. No obstante el artista se va limitado por el espacio,
tiempo o axigencias del irabajo.

Para eniregar un mensaje emolivo s deberd medificar y realizar cambios
en la disposicion da lineas, en la compensacién de masas y en las cualidades del
color de esta manera podra establecerse sl cardcler del asunto y extraer y
expresar la emocidn de ésta. Al componer es necesario saber desprenderse de
loda imposicién que pueda acluar en dafo del mejor arreglo. La concepeidn visual
del arlisla no debe estar sometida a la situacidn y disposicidn de los elementos ni
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a una transcripcion igual de éstos. El arte se concreta por la observacién y la
interpretacién, no es una informacién de hechos, sino una exprasién del
sentimiento creador que se vale para hacarla llegar a la sensibilldad del
observador, de la mas positiva disposicién y armonia de todos los factores, Esa
composicion debe ser lo que el artista ha sabido extraer y arreglar de la naturaleza
para dar algo mas valioso: su visién personal y sus propios sentimientos.

El arls de la composicion asii regide por diferentes principios creados por
axperiencias y conogimienios acumuiados durante siglos por los més grandes
maestros, por leyes opticas y por reacciones instintivas del hombre.

Anles de ver estos princlpios vamos a referirnos a dos conceplos bésicos:

a) Linsa: todo dibujo estd definide por ésta, asl como cualquler arreglo. Las
llneas verticales sugieren allura, dignidad y fuerza, Las horizontales crean
impresién de movimienlo y agitacidn. Ritmo, gracia y accién son cualidades que
rransmite la curva, Las curvas pueden ahadir a los movimienies lingales mayor
gracia, viveza o excitacién.

El signilicade de una linea se modilica por ¢l cruce o yuxtaposicidn de otra
oblicua gue 1a cerrija, reduzea o equilibre su accién, En aqusllos conjuntos qus se
quiera expresar paz y tranquilidad no se han de introducir curvas.

b) Tono; estd supuesio por los valores intermedios de! blanco y el negro. El
1eno es la cualidad de aspeclo de una coesa en un determinado momento y segun
afecle a esta  luz. Cada objsto es claro u oscure, es decir tlens un valor lonal que
ls es propio y que es susceplible de ser modificado por la luz a medida que asta
va cambiando. Todo objeto tlens su color local, el suyo propio. Pero cuando este
color g Influys por 1a luz se modifica.

£l1ono es da una gran imporiancia pues a través de 4l, el objeto alcanza su
expresién, la sensacién de tres dimensionas o sea el volumen. Sin el {ono todo
pareceria plano. La escala de los tonos pueds ser limitada a tres: claro, medio y
oscure. Una excesiva profusién de tonos produce un efecto confuso. No hay que
olvidar que al fundamento més importanie de toda composicidn es la sencillez.

El tono, como la linea, tisne una gran importancia en la distribucion
composiliva.

-Pringipi i |

1} Unidad y equilibrio.

Unidad es o acorde coheranta de todos los elementos y de eslos con &l
marco qua las encierra, Uno de los fundamantos de la unidad reside en que las
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diversas caracteristicas lineates de un dibujo deben tener continuidad y estar
conacladas. Para que el dibujo sea cocherente y es necesario ver sus elamentos
en conjunio y no por paries.

Qiro factor importante s @l punto de méxima principalidad de la
composicién | @l que més requiere atencién y al que habrdn de estar
subordinados los diferentas Intereses det conjunto. La unidad se resuelve cuando
cada uno de los slementos estd sometido al principal y en armonfa con el efecto
total. Solc debe haber un punto mds focal, Sl hay més de uno se produce una
impresién de lucha o confusién,

La mejor del foco de atencidn es carca dal cantro y sobre uno de los puntos
fuertes de la compaosicién. La unidad puade ser ateclada por una mala distribuclén
de masas, una grande y pesada en el centra o en uno de los ladas o an ambos, y
unos espaclos vacios circundanies. También porque los objetos mas lejanos esién
tan definidos como los més prdximos 0 por una desconaxidn entre las partes.

Por la unidad se conjugan y relacionan bien las diferenies pares de un
conjunto, por la variedad es anulada aquella impresién mondtona y estdtica que
preduce o excesivamente raegular, Entre ambas debs ser buscado un equilibrio.

En la unidad intervienen una serie de factores compositivos:

- Equilibrio. Es una combinacién ajustada de potencias y aelemenlos a
ambos lades de un eje. Se le designa como simétrico cuando las fuerzas son
iguales a un lade y otre, y como asimétrico al ser aquellas diferentes pero
compansados,

El peso de las masas tonales deba sar distribuido para evitar sensacién
desequilibrada. Una masa grande cerca del centro se equilibra por olra pequefia
mas distanle de ésle, Una gran drea clara por otra oscura mas reducida. Cuando
el peso gravita en la pane superior se habrd de reforzar la base y atenuar los
valores de afrlba. Una diagonal fuerte debe compensarse por otra en senlido
opuesto.

Todo cuadro tlens un eje junto al que se sitta el ceniro da inierés, pero
cuando el interés de un lado es muy pelente, parecerd dasequilibrado,

El equilibrio de los lados a derecha e izquierda es mas imporants que el de
arriba y abajo. Si se quiere reduclr el Interés de un lado serd preciso reducir
también algo en peso al otro, como compensacion,

La vista acepla el inlerés concentrado en la parle superior o en |3 base pero
rechaza el desequillbrio cuando se manifiesta a un lado y otro del gje venical,

- Proporcion. Es la buena disposicion, conveniencia y armonia de unas
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parles con ofras y de éstas en conjunto. La igualdad de dos medidas o una
diferencia excesiva antre éstas anula @t gran placer astélico que produce una
buena ralacién, Ningin cuadro debe ofrecer la impresion de estar dividido en dos
partes iguales, Con ello se guiera decir que el artista ha de someler su emocién a
la aritmética.

-Ritmo. Comprende la buena y arménica disposicién de lineas, masas y
espacios, eslos rilmos 1an valioses como la estructura lineal y masiva de! dibujo. El
ritmo también es un movimienio concentrado que fluys por toda la composicidn y
conduce la vista al punto de mayor interds, Todo conjunto compositivo estd
constituido por una lineas principales y otras subsidiarias que dsiinen las formas
importantes.

Para producir un ritmo continuo an su obra muchos anistas utilizan una
iinea principal y basica que se desenvuslve por todo el cuadro curvéndose y
volviendo a sl misma.

- Conlraste. Es una oposicién entra lineas, valores y colores para destacar
el valor de los slemenios y aumentar la potencia y variedad de éstos. Varias
diagonales con el mismo sentido que crucen una composicidn obligan a la vista a
salirse del cuadro. Las lineas corlas con bruscos contrasies de dngulo dan
sensacién de movimiento. Un conjunio de muchas curvas tendrd mas firmeza y
soporle sl se afaden rectas. Una profusién de rectas adquirird mas gracia con la
intervencién ge alguna curva.

Los fuertes contrastes de tamafio hacan mas draméatico el efscto. E!
contraste de iono aumenta la eleclividad, Para evitar que el contrasle de color o
lono sea muy dominante, éste habrd de ser repelido de manera mas sufil en
alguna parte.

- Destaque. Estd supuasto por al dominic de un elemenio o masa con
mayor polencia atractiva que las restantes. Esla aliado con el centro de intarés o
punto mAs local y debe basarse en linaas, lormas o tamafos no corrientes o en
conlrasie de valores o colores positivos. Lna composicién con claros y 0scuros o
colores opuesios de igual extensién es tan confusa como dos cenlros de interds
de Jgual potencia,

2) Et arreglo lineal.

No se debe crear el habito de ejecular las composiciongs en pequefos
tamafics. El tamafo grande facilita un analisis frecuenta de la obra sin requerir
excesiva minuciosidad. La forma compositiva horizontal es la mas genérica para el



583

paisaje y mar, o ciertos bodegones. Hay que evilar toda sensacién de igualdad y
repeticidn tanto er altura como en las distanclas antre ellos.

En las composiciones verticales es necesario controlar el campo de vision
para no crear nuevos puntos de atancién,

Las composiciones basadas en ol cuadrado son de caracter sélido, pero
Inefectivas estéticaments. La composiclén rectangular ofrace una buena relacién
en la proporcidn de sus lineas y aunque no se adapta mucho a conjuntos de
predominios de curvas, es excalente para las rectas.

La iorma basica triangular 65 muy usada por su gran solidez. Cuando estd
constituida por varios tridngulos puede ser poderosa o suave segun |a cualidad de
gstos.

Las composicionas en curvas son excitanies cuando éstas son en sentido
diagonal tienen gran acclén, paro en direcclones opuestas y contrastadas pueden
preducir una impraslén Intranqulla. Las curvas habrén de fluir de manera gradual
en los lados del marco para la mejor sensacidén de unidad.

3) El arreglo tonal.

Supone la intervencidn de masas de claro y oscuro en ¢l conjunio. De ella
dependen la significacién de la forma, la expresion emotiva y 1a unificacién y
compaensacion de todos los elementos de! cuadro.

La base dsl arreglo tonal reside en la clave de los valores; un asunto sufil,
atmosférico, alegra o vital requiere una clave muy alla y clara, uno corriente una
clave intermedia y uno vigoroso, dramdtico, sombrio o misterioso una clave baja y
oscura.

Las claves pueden ser variadas, paro siempra estaran ajustadas a la
cualidad de 1a impresidn, El tano ha de ser aplicado con la mayor amplitud.

Todo asunto debe ser conslderado como formado por varias supariicies que
tisnen cualidades diferentes de valor y peso y direcciones distintas. En la
valoracién de planos no intervianen las cualidades de su forma sino las de su tono
y squilibrio.

4) Cortes,
Acabada una composlicién no esid de més cubrir alguna pane para apreciar

si el conjunto gana o se hace mas interesante eliminando alguna pana.

5) Analisis,
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Terminado el cuadre debe ser olvidado durante algin dla, y volverlo a
examinar ¢on la mirada fresca, pues. sl hay algln fallo serd mas fAcit  advettirlo.

En esle punto también insiste Webb Young (8) aunque se reflera a la
creacion de una idea.

- LA IMPORTANCIA DEL COLOR

Los colores son muy imporiantas en publicidad por su gran polencia de
accion sobre la atencién y los santimientos. Los colores célldos, que parficipan del
rojo v del amarillo, se acercan a nosotros, y los coloras irlos crean situacién de
distancia y espacio.

Los colores cdlidos son salientes y los frios entrantes. Esta cualidad esta
relacionada con la posicidn de los planos de la composicidn : los primeros planes
son calidos y los planos distanies son irios.

El valor en los colores significa su cualldad clara y ascura. La intensidad es
la cualidad viva, brillante o potente, Cada color lieng su complemeantatic o de
contraste. Los colores complementarios al ser mezelados producen un color
neutro gris-pardo.

4.1, Armonia,

£l saber mezclar dos colores es de menor imporiancia. Cuando se sabe
distinguir la presencia da dos colores que iorman.un color sara tacit componer
armonlas agradabies. Los tipos mas genéricos en los esquemas armanicos del
color son monocromos, de analogia y de contraste. i

Las armonlas monocromas transmiten monotonia, las de andlogos dan una
impresién grata y tranquila y las de coniraste crean una sensacidén animada
pudiendo degenerar en choque y desacorde si no es conirolada,

En las armonlas de contraste es preciso evitar los opuséstos absolutos y los
primarics en plana inlensidad. El secreto del color no reside en la profusion ni en
la excesiva diversidad.

Los colores son muy valiosos para unir y destacar los colores inlensos y
divergentes. los grises pueden cubrir grandes extensiones. El blanco y el negro
tianen un gran poiencial de belleza y fuerza y son importantes para la unificacion
de colores intensos y el destaque de estos y de [os mas claros y oscuros,

En ningdn esquema debe habaer igualdad de extensién, de intensidad, de
temparalura o de valor enire las diferentes areas de color. Los fondos en color
crean una almésiera en los anuncios de cualidad femenina o masculina y sirven
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para identificar una campafia de anuncios en serie, destacar un produclo, y para
unificar y ordenar a diferentes unidades superpuestas.

2. Contrasles del color,

Esle es un estimulo para la atencion. Cualquier superficle parece mds clara
sf esla rodeada por otra oscura. Un color se intansifica cuando sa le dispone Junto
a su complementario, exaltdndolo al mé&ximo. También se Intensitica
yuxtaponiéndolo a blanco, negro ¢ gris.

Los colores frlos y célidos se intensifican entre sf, Un color se reduce en
Intensidad mezclandola algo de su complemantario o combinandolo con un color

igual o muy parecido. Todo color Intenso préximo a uno mas neutro parecerd mas
gris.

Muchos de los fracasos de la creacién publicitaria son debidos al
desconocimiento de los madios de reproduccién y a la ignarancia de qua' la tinta
de imprimir no actua de la misma manera que les pigmentos que o artista uliliza
en la resolucion de su original, No es posible reproducir fielmente los métodas de
la raproduccion grafica.

La seleccion del astilo lipografico forma parle del trabajo del artista creador
dal anuncio, porque interviene en la forma fisica del conjunto, Todo anuncio es
una asociacién organizada de elemenlos para que la sugestién en la mente del
lector sea completa y directa.

Aunque la idea, la expresion, la cualldad individual sean faclores
destacados adn tiene mayor imporlancia la decisién sobre el medio reproducior, El
artista publicitario no debe olvidar qua su obra es para ser reproducida an miles
de ejemplares que ejeculard una maquina y por tanto deberd consfderar  sus
posibilidades.

La imilacién en las mezclas y la reduccién en pigmentos facllita ¢l trabaje
del impresor y la obtencién de una armonfa mas auténlica,

La méxima atraccidn no lo consigue una composicién més e menos
aceriada, sino la asoclacidn del producio con una emocidn graia y la preseniacién
de aquella de manera dilerente pero humana y aciual.La originalidad es una
cualidad espontdnea, un sentimiento individual pera ser original es ser uno mismo
¥y no consiste en esforzarse en parecer distinto ni en falsear lo que se lleva daniro.

El creador publicitario no debe olvidar que el arle de mayor contenido
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astético no es el mas adecuado para vender cienos productos. El antista debe
conlener su antusiasme y no volcarse en la primera idea que se le ocurra. Antes
de idear una creacién debe pensar serenamente y visualizar en su mente lo que
tiene que hacer para dar al cliente lo que éste necesita, Concebida |_a idea y el
arregio composilivo debe pensar en la mejor presentacién visual, lipe de
presentacién méas adecuada al producto y en relacion con |a técnica a ufilizar asf
como el estilo tipografico qua mejor se adapte.

El tipo de presentacién debs ser ajustado a! medio publicitario, al cardcter
del promedio de lectores y a las cualidades del producto

4.1, Fases de elecucion dg un anuncio

Cuando un anunciante ha decidido la pussia en marcha de una campana y
determinado sus punios de visla, espacios a contralar, Indole de ias ilustraciones,
publicaciones, lechas, etc. el encargo se suele pasar al direclor de are. Este
analiza los diversos factores que constiluyen el aspecto fisico del anuncio y
esboza bocetos visuales en los que son representados graficamente las [deas y
los diferentes eiemantos graficos del cenjunto pues asl son mas {aciles de
examinar que una descripcidn escrita. Los distintos bocelos se examinan
aisladamente. Se aprueban, discuten, modifican o combinan hasta que el conjunto
de técnicos llega a una decision final,

En las grandes agencias cada deparamento @sid regido por un técnico.

El redactor fiterario suels trabajar con el direcior de arte, resolviendo juntos
la idea, cualidades del producto, atmésfsra de éste, espacio que se destina, elc. A
veces el director de arte recibe la cabecera y lextos ya resusghos y queda limitada
su funcién a la resolucién de la presenlacidn visual. Y otras veces el texto se deja
para cuando el anuncio hay a sido rasualto.

Daspués de tener decldido el plan general de una campafia se ejacutan
unos boceles mas acabados para el cliente. Para ello se pasan los visuales
aprobados a los especialistas para que cada uno sjecute su parte. En esta etapa
el direclor de arle se vale ds un modelo profesional que as fotografiade en varias
actiludes sobre un fondo adecuade, en variedad de poses, para que el ilustrador
haga un dibujo en detarminada téenica, No se recurre aqui a fa folografla porque
al ilustrador no podria imprimir las cualidades que quiere resallar de forma
especifica. Los bocetos acabados se montan en cartones de un 1ono neutro y se
entregan bien preseniados.

Cuando el cliente aprueba un original, ésle se desarrolla resolviende los
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diversos conslituyentes del anuncio y la composicién del texio. Las pruebas de
éste son corregidas por el redactor literario y la composicién del conjunto as
revisada por el director de arte, quien puede hacer el Ultimo arreglo.

Cuando todo esté a punto sa adoptan y pagan a la carulina de ilustracion
los blogues del texlo y algun otro elemento anexo.

Luego se Iotograffa el anunclo acabado y son oblenidas coplas a diferentes
tamaios para ver la efectividad de la composicidn en al aspacio del diaric o
revista,

1.- Sl la creatividad es algo basico en otras tareas, més lo es avn en
publicidad pues todo hay que crearlo, La publicidad es un proceso conlinuo de
creaciones: tema dal anuncio, texto, stogan, composiclén de imagen, tipografla,
slc.

2.- La creatividad publicitaria guste ¢ no al creativo se ve condicionada por
las pretensiones del anunciante, los faciores técnicos y las Implicacionas
psicolégicas del anuncio.

3.- Este proceso de creacién de ideas o estrategia de ideacién acaba
siendo mas o menos mecdnico, pero debe de haber habido un previo aprendizaje,
Esta ideacién requiere algo que es bdsico y qué es el punto de partida:
informacién, cuanta mas, mejor.
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LALUSTRACION PUBLICITARIA

1.~ Intreduccidn

2.- El soponte visual del mensaje publicitario.

3.- €l coler.

4,- La interpretacién de la imagan.

5.- Objetivos psicoldgicos del anuncio y caracler(sticas del piblico.
6.- Conclusiones.

1= INTRODUCCION,

La ilustracién definida como cualquier imagen que sitve de soporte a un
texto, pusde consiituir un tema demasiado amplio. Para realizar este trabajo, he
rastringido la definicién de ilustracién & cualguier dibujo que sirve de soporie a un
texto publicitario.

El tema cantral da este estudio es el soporie visual que en la mayor pare de
los anunclos, excluidos por supuesios los emitidos por la radio, acompafan al
texto,

Para realizar eslos soportes visuales no sélo hay qua tener una idea, lo mas
importante es saber plasmarla, aunque pusde que-al hacerse visible, dé lugar a
diversas interpretaciones.

Para evilar en lo poslble que esta ocurra, 85 necesarlo tener varios
conceptos claros; factores tales como la simetria, perspectiva, los efeclos del
color, ol contrasie entre los diversos coloras, los simbolos escrilos, en fin, una serie
de 1écnicas que a lo largo de la historia han ido ampliando el campo de la
flustracién publicitaria.

2. EL SOPORTE VISUAL DEL MENSAJE PUBLIGITARIQ

Todo anuncio es un medio para un fin. Su objativo es crear una reaccién
an el regeptor, £l anuncio mas efectivo , serd aquel gue contenga la idea mas
polente v la exprese de la forma . mas simple, concisa y clara,

No sélo se trata de tener una buena idea, sino de sabar expresarla. Para
poder expresarse, necesita hacerse visible, pero al hacerse visible, puede dar
lugar a muchas interpretacicnes.

Una idea pueds desarrollarse espontaneamenie, pero siempre deba partir



351

de un punte, de algo. Se trata de pasar el lapiz por &l papel de mil formas
diferentes mienira pisnsas en el producto. Poco a poco irdn apareciendo figuras
que pusdan dar lugar al punto de partida que buscamos.

Mientras vamos dibujando, pensamos en el producie, posibles
consumidares...Poco a poco vamos encontrando en las lineas que hemos
dibujado algo relacionado con nuesiro pensamiento que, si no es la idea
completa, por 1o menos es un punto de referencia, Unas ideas siempre conducen
a olras.

En publicidad la idea se inicia desde el producto y su objelo o fin, pero
tambign podemos encontrar ideas referidas a experlancias pasadas, en cosas que
hemos visto u oido.

Se ulilizan los simbolos para expresar pensamientes ¢ ideas. Una idea
pueds estar basada en la representacién del producio o la colocacién de éste en
su amblente. También se puade representar el producto por dentro, ampliando sus
detalles. La idea puede desarrollarse en varias sscenas, por historletas;
conteniendo el mensaje del anuncio en 1a vifieta final, caricaturas...

2.1, Faclores imporiantes en el soporte visual.

Ya tenemos la idea. Ahora nuesiro mensaje se tiane que dividir en dos
pares: |a informacion propiamente dicha y el soporte visual {la llustraclon).

Normalmente, cuando se dibuja en una hoja de papsel en blanco,
buscamos un amblente, un interés visval en una zona aunque de momento no
deiinamos una imagen determinada. Con eslo se pretende sensibllizar la
superiicie, dislinguir la zona que hemos elegide del resto de la hoja, Esta zona,
sard la elegida para crear nuestro signo. Este ambiente que buscamos es la
texiura,

Otro faclor son las formas, que pueden ser geométricas y organicas
(objetes y manifesiaciones naturales). Hay tres formas bésicas a parlir de las
cuales se pueden engendrar todas las demds. Estas tres formas son circulo,
cuadrado, fridngulo equildtero,

Cada una de esias figuras nace de una manera dislinia, tiene mediadas
intariares prapias y se compona de forma diferente con respecto a las olras.

La unidn de eslas tres figuras consigue crear fugas y ritmos visuales, formas
neumaticas, lormas an los liquidos, formas inmdviles y formas en mevimianto,

Existen cinco reglas basicas an simetria:

La identidad, la translacion, la rotacién, la reflexién y la dilatacidn,



592

Combinando estas cinco reglas se pusden crear lormas muy camplejas an un
papel.

El paso siguiente as esiructurar el espacio . Estructurar un aspacic es lo
mismo que modutarle una unidad formal. El problema basico que hay que resolver
es la creacidn del médulo. Una vez creado el mddulo es muy facil rasolvar un
sistema, ya qus una estructura consistente en la repeticién continua del mismo
médulo en una supsriicie. Al ser una unidad formal fagilita mucho el trabajo del
disefiador, Trabajando sobre una misma esiructura se pusden conseguir formas
muy distintas y complejas. Una regla en comunicacién visual son los contrastes
simultdneos: consiste en “aproximar dos formas de naturaleza opuesta con ! fin
de que se valoren entre sl e intensifiquen su comunicaclén™, (1).

En un espacio limitado debemos incluir lineas, masas, tonos... de forma
ordenada. Nuestro fin #s consaguir un determinado efecto.

*El arte es un producto de la mente que se basa en la observacién e
interpratacién exprasando un sentimiento que va a llegar a la sensibilidad del
receptor ".(2} ' '

Exislen cinco principios bésices en toda composicion;

* Linsa. Cualquier dibujo o forma astd definido por fa linea, Tanto la linea
como ios signos en general se pueden caracterjzar visiblementa, Una figura
dellneada con una regla resulta frla, mieniras que hecha con un belfgrafo a mano
va pargclendo menos macdnica; de trazarla con plumilla, el efecto es mds
Inferesante; pero de dibujarla con ldpiz sobre pape! subrayado el elecio
conseguide va a ser el mas expresivo,

Las lneas verticales en composiciones verticales, sugieren altura, fuerza...

Las horizontales dan sensaclén de quistud, Iranquilidad, reposo..... Las
diagonales y 1as curvas dan sensacidn de ritmo y acclén, La sensaclén y
significado de dos lineas que se crucen pueds hacer cambiar el significado de las
mismas.

* Tono. “Es ¢l aspecto del objeto segdn la luz a Ja que estd expuesio y la
manera en que esa luz afecta a éste” (3),

Cada figura tiene un color determinade que se modifica con la cantidad de
luz.

El fonc es importante en toda composicidn adistica que pretenda dar
sensacién de volumen, Sin tono no hay religve.
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* Unidad. Armonia y coherencia de los elementos entre si y con el marco
gue les rodea. Hay un punto principal al que s subordina el resto del conjunto es
al punto de atencidn . Pueden existlr varios puntos de interds en una composicidn,
paro normaimente el punto de subordinacién es uno sélo ya que la rivalidad entre
dos puntos de igual importancia pueds dar lugar a conilictes internos que podrian
destruir la unidad.

Por ofra parle es necesario tenar en cuenta el campo visuat del recaptor. Et
campo visual en ol ser humano 8s de forma oval horizontal, por lo que lomamos
como referencia un rectangulo: e} rectangulo Aurao.

‘Perspactiva. Utilizando la perspectiva, tratamos de dar profundidad a la
craacién anlistica, Una perspactiva, se logra con el fratamiento de la [uz, &l tamafio
¥ 1a superposicién lineal.

Los objetos mas iluminados y los mas grandes serdn percibldos como més
préxlmas, mientras que los menos lluminados y pequefios dardn sensacldn de
lejania.

* Escala. Sa trata de colocar en una imagen de terminada un elemento
base que nos permila percibir con precisién el tamafo de los objetos
repressnlados,

Por medio de la escala se consigue jalsear a no la realidad: s
colocamos a una persona rodeada por una maqueta a escala muy reducida de
una ciudad, percibirlamos a la persona coma un giganta, Por otra parie, sl en una
fologratia nos interesa dar a conocer el tamafo real de un delerminado objeto, no
tenemos més que colocar un objeto base que permita al observador darse vna
idea real del objeto represeniada en la fotografia.

2-ELCOLOR

La comunicacién visual se produce por medio de mensajes visuales. Un
emisor, emite mensajes y un receptor los recibe. Sin embargo, el receptor sae
encuenira en un ambiente lleno de interfarencias que pueden alterar o anular el
mensaja.

No se puede tratar los colores como una propiedad. El color depandes de 1a
situacién en cada momanio; puesta de sol, sombras...

El chservador debe trabajar el color que varia en relacién a los demds
colores de su alrededor, su grado de claridad su pureza. De todas formas, los
colores da fa nalraleza sélo tienen sentido para quien los trata. Un rojo intenso
situado en un ambiente amarillo, parece rojo azulado,
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Qué es el color y por medio de qué leyas sa obtienen los diverses tonos, se
han preguntado mucho sabios a Io largo de los siglos:

-En 1959 Delta Ponra representaba ya diagramas sobre los sistemas de
colores.

- En 1772 Lambert construyd una piramide de colores apoyada por su
vértice.

- Johannes Itten en 1973 construye un diagrama baséndose en qua para un
artista, el efecto del color no tiene nada que ver con los coloras reales que fisicos y
guimicos investigan. Su diagrama se basa en un circulo de colores en cuyo centro
sa coloca un tiidngulo dividido en los tres colores primarios. Alrededor de este
tridngulo aparecen otros tres triéngulos formados por los colores secundarios. El
circulo exterior esla compuesto por doce segmentos con los coloras primarios,
secundarios, vy terciarios. i

3.1 Conirastg

Los contrastes son las diterencias entre los distintos celoras y puedan variar
desde conlrastes optimos a minimos.

Existen contrastes éptimos entre los colores primarios y tamblén fuertes
contrastes enlre log colores secundarios. Los contrastes entre los colores influyen
con facilidad en el receptor.

El poder de alraccién de los contrastes dptimos se utilizan mucho en
publicidad para llamar la atencion de los compraderes polenciales. Solo con sl
contraste de los colores dplimoes se logra sugestion, sensacion de espontaneidad
y a veces brillantez. Los colores puros tienen mucha fuerza. Los matizados, lienen
mas problemas, . ulilizandolos se susle perder la armonta de los colores:
“los colores puros plerden intensidad y los mezclados terminan perdigndo su
santido”. (4). .

El ojo percibe las dilerentes Intensidades dal color como excitaciones. Es
capaz da diferenciar entre colores débiles y fuertes, limplos, salurades.... el mayor
contraste o ancontramos entre el blando vy el negro.

L.os colores son cdlidos cuando su lempaeratura de color es reducida, es
decir, tiene una cantidad de grados Kelvin relativamente baja: son el rojo, naranja
y amarillo,

Los fios por el contrario, tienen una temperatura de color elgvada: son el
azul violeta y verde azulado, La temperaiura del color esté relacionada con la
snergla que emiten los rayes luminosas y su longilud de onda.
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Los contrastes arménicos son los que se Iogrén con los colores
complementarios. Un color es complementario da otro cuando an el ¢irculo de
colores ocupan la posicién opuasia, Al mezclarlos en cantidades iguales se
consigue un grfis neulro.

Cuando los colores complementarios se contrastan, sa equilioran entre si y
ofrecen cierlo descanso a la vista: el contraste més clasico es el que se produce
entre los colores complementarios verde y rojo.

El electo simuilaneo es una especie de contraste muy utilizado en
publicidad. Se trata de colores Influldos por la luz diurna y af enlorno que le rodea.
En los pares de colores que no tisnen relaclén conipiementaria. al ojo humano
tlende a buscarla. Por eso, cuando un color se encuenira en [ugar nautro aislado
parece tender hacia otro color y vibra con los demas colores logrando tensién y
vida y producisndo un impacto buscado siempre por los publiciiarios.

El conirasie de cantidad se refiere al equilibrio o influencia de una
superficie de color sobre el resto de los colores.

El contraslie minimo entre colores es la monocromfa. Los contrastes se
reducen al minimo y la imagen parece formada por un solo coior. El movimlento da
la imagen se consigus con las diferencias de claridad y fas varlaciones sutiles en
al color principal. La imagen monocromatica puede ser calida, fria o de color sepla
o gris,

2.2. Los eleclos del color,

El ¢color produce sensacionss psicoldgicas que crean significados
simbdlicos que varian con las culiuras y las épocas: el rojo significa amar, eic.

Tamblén se puaden contrastar colores sagin su significado: rejo sensuat en
contraste con el blanco puritano,

Solamos hablar de colores frlos, célldos, pasives... Utilizamos las
afecciones psicoldgicas de los colores en la vida colidiana: un dla gris, un rostro
sin color, ete.

En la decoracién de viviendas, se tlene en cuenta la influencia de los
colores seguln el trabajo © funcién a la que se destinan.

Segun Max Lisher “El color afecta a nuestra psicologla més profunda,
presion sanguinea, respiracion.... Los colores claros, limpios sdio pareceran claros
cuando sean estimulados por colores fuertes y con acenlos matizados. Los colores
cercanos al rojo y amarillo resullan ofensivas y los colocades cerca del verde, azul
y violeta estimulan la pasividad y alejan el rechazo™ (5).
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Para Seitz “et grig produce un sfacto de neulralidad, el gris clare
supetiicialidad y &l oscuro melancalia” (6).

El color influye definilivamente en la creacién de un ambiante, Un ambilente
coloreado puede cansar al receptor, sin embarge si es croméiicamante variable
rasultara mas agradable. Un color Intenso, mirado durante largo rato, produce una
reaccidn en la retina pidiendo el color complementario para rastablecer el
aquilibric fisiolégico que ha sido alierado.

Al proysctar imagenss, hay que tener an cuenta el fondo sobre el que
proyeciamos; el que una figura destague del fondo no es lo mas imporante, hay
que tener en cuenta si gsto da lugar o no a otras interpretaclones.

Johannes ltten a sus alumnos: “Cuando logran obras maaestras en color, 1as
obras se deben al subconsciente, a no saber, La consecucidn no es vuestra sino
de esle no sabar que se plasma exteriormenia en las obras creadas, y por tanio
hay que estar preparado para aduefiarse de sl' (7)

4. LA INTERPRETACION DE LA IMAGEN,

La posibilldad de hacer una imagen se riga por fres cédigos: texlo y
contexto, El apoyo entre lenguaje e imagen facilita la memorizacién.

Una imagen visual basta para interpretar sl mansaje pero la informacidn
imprasa depende las palabras.

La informacién exiralda de una imagen pusde sar Independienta de la
intencion dal autor. Por fiel que sea una Imagen que sirva para transmitir
informacidn visual, el proceso de seleccidn revelard la interpretaclon que el autor
haga de lo que considera mas relavante. Los contrastes fuertes y los contornos
definidos pusden ccultar indicios vallosos.

Cuanto mas facil es, separa el ¢cédigo del contenido méas capacidad tenemos
para basarnos en la imagen, con el fin de comunicar una informacién. Un cédigo
selectivo permile al autor da la Imagan filtrar clerios tipos de informacidn, y
codificar solo las caracteristicas con mas interés para el receptor . Una
represantacién selectiva ser4d mds Informativa que 1a réplica. Se irata de suprimir
ciertos rasgos para lograr mayor claridad conceptual,

La leclura de una imagen depende del conocimiento previo de las
posibilldades:"Sdle pedemos reconccer lo que ya conocemos”. (8)

Entre ia Imagen visual y el simbolo escrilo existen simbolos gréiico, 1a flecha
as uno de sllos,

Hay quien considera gque el simbolo transmile y oculla al mismoe fiempo mas
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que sl medio del discurso ragional. Un simbolo exiraio sugiere un misierio oculio ,
y si s8 sabe que es anliguo encarna algun saber exotérico.

El pasado influye en el simbolismo por medio de relatos y del saber del
languaja, .

Se puede condensar un comentaric en imagenes utilizando las figuras y
simbotos del lenguaje.Los ilustradores publiciiarios wlilfizan simbolos antiguos @
inventan nueves. En publicidad se utiliza la condensacién y el dnfasis por su
poder de activacidn y de sorpresa.

El arle de las imagenes se basa en la estética y en la capacidad de
comunicacién, El poder de delarminadas imagengs es mas fuerte que toda
considaracién racional.

S.0BJETIVOS PSICOLOGICOS DEL ANUNCIO ¥ CARACTERISTICAS DEL
BUBLICO

-Llamar la atencién. “Concretar los sentidos en una cosa para averiguar sus
caracteristicas y relaciones. (8}

Alencién, memoria, razonamiente y juicio se asocian , cuando la atencién
es infermitante quedan pasivas las olras facultades, puede ser esponldnea y
voluntaria.

Segln Ribot : La atencidn voluntaria se adquiere mieniras que la atencidn
aspontanea es innata (10).

- Crear inlerés. Tenemos que conseguir que al receptor se inlerese hacia
lo que anunciamas.

- Estimular el deses. El consumidor sufre un impulso hacia aquello que lg
ha atraldo y ese deseo es lo que le lleva a concretar &l aclo de compra.

6. CONCLUSIONES,

1. La ilustracidn publicitaria es un dibujo que sirve de soporle a un exto
publicitario.

2. El soporta tiene coherencia en sus formas y perspectiva. Es importante
coger un elemenlo base para percibir con precision el famafo de los objetos, que
es lo que Hamamos escala,

3. La combinacién y conirasie del color juega un imporante sapelpara
conseguir el efecto deseado,

4. La inerprelacién que el receplor dd a una imagen no tiane que ser igual
a la Iinlerpretacidn de su autor, si el raceptor no conoce &l cédigo,
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5. Es nacesario conocer las caracter/sticas psicologicas del receptor |
porque segun esias, las respuestas obtenidas de los mensajes tendrdn una u otra
direccidn.
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LAMARCA Y EL LOGOTIPQ EN PUBLICIDAD,

1, Introduccién

2. 4 Qué es una marca de tabrica?,

3. Envases y empagues.

4. Camblo e innovaciones.

5. Aspectos lsgales sobre los snvases.
6. Conclusiones

M‘ T -

Hoy en dia la cantidad de productos y servicios que rodean al hombra, hace
imprescindible que cualquier marca destaque antre las demds, por lo tanto una
marca de fabrica poderosa es sumamenis imporante.

La marca afecta diraclamente al cardcter distintive del producto, la facilidad
con que se racuerda, por to lanlo su venta.

Cualquier empresa que lanza un nuevo producto al merecado, dedica un
tiampo especial para obtener et nombre del producie, la forma del envase, que
tiene que estar de acuerdo con el producto en sl, y que debe de ofracer un
mansaje total para el consumidor, por eso los disefios sencillos y modarnos
ayudan a traer la atencidn y permiten que los consumidores recuerden el nombre
de una marca.

La imporiancia del logolipo de una empresa es evidenis, una palabra mas o
manos coordinada con un disefio nos traslada a una empresa ¢ servicio.

Las empresas prolegen legalmente sus marcas y legotipos o que supone la
imporancia que tienen éstos y justifica ademas la realizacién de este trabajo ya
que como veremos a los largo de &, la marca de {abrica y ! logotipe sen
elementos cruciales a la hora de conseguir el éxito de un producio o de una
smpresa.

* Hipdtesis:

a) La marca como uno de los activos mas importantes de ta compadia y que
aumenta de valor cada afo,

b} Una marca de fabrica debe de caracterizarsa por lo siguients:

- Caracier distintivo.



- Ha de ser sencilla viva y corta.

- Diseno utilizable.

- Exenta de connolaciones desagradables.

¢} La proleccién de una marca de fabrica debe de reslizarse desde los
aspectos legales

d) existen momentos dentro de ta vida da un producto en que es necesario
cambiar el nombre o anvase ya que el praducto no da mas de sl, es necesario
realizar un estudio pormenorizado para averiguar sl este cambio traera un
aumento de ventas o si por el conirario el producio estd en fase da declive y no
hay nada que pueda hacsrlo revivir,

2.:QUE ES UNA MARCA DE FABRICAT,

Una marca de fabrica es cualquiar simbolo , sefal, palabra, nombre, disefo
o combinacidn do estos, cuyo propdsito es decir quién fabrica o venda un
producto, para distingulr ese articulo de los demas (1).La marca de fébrica tiane
por fin impedir qua el piblico sea engafiado y a la vez proteja al propietario contra
su uso ilegal de su propiedad.

Una sola palabra aunque aparezca en un lipo de letra esténdar , puedse ser
una marca de fabrica. Cuando se forma en un disefio o se combina para agregar
un cardcter distintlvo, que se pueda memorizar , se llama logolipo. '

los 1érminos de nombre comarcial y marca de fdbrica se confunden a
menudo. ‘

Nombra comercial es 8l nombrse bajo el cual una compafiia hace negocios y
marca de fabrica seria e nombre de uno de los producios que comercializa esa
compafia.

La marca de fabrica 1a indica al consumidor que * el producta viene de la
misma fuente" cada vez que lo compre o use.

Cuandao la marca de T4brica llega a tener verdadera Importancia es en el 8.
XIX ya que se desarrolta enormemente la sociedad de consumo y los productos y
sarviclos se mulliplican.

Ds aqul viene la importancia de la marca, ya que se le atribuye un nombre
al producto que facilita Ya identificacidn por parle de los compradores, para asf
padaer comprar o evitar un producto.

2.1. Formas da marca de tébrica,
A la hora de escoger una marca , podemos acudir a muchos racursos y hay
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que procurar que el pablico identifique a la marca con el producto y viceversa.

* Palabras det diccionario.

Muchas marcas de fabrica son palabras conocidas sacadas del diccionario
y gue se usan de una manera arbitraria, sugerenie u original? Cuando se eligen
estas palabras es normal que exista una ralacién entre el producto y ef significante
de las palabras. .

Este tipo de8 marcas deben da usarse en un sentido meramante descriptivo
para describlr la naturaleza, el uso o la virlud dal producto (2).

* Palabras acufiadas.

La mayorla de las marcas de fabrica son palabras nuevas., Kodak fue el
picnero en esta forma de denominar una marca, Hoy en dia son miltiples las
empresas gque inventan nusevas palabras.

Esta forma tiene la ventaja de ser més original v se pueden crear palabras
conas y sencillas y ademds son faciles de proteger legalments, la diticuliad esiriba
en crear una palabra que sea original y pegadiza a la vez.

Cuanco se crea una palabra mediante una raiz asociada z?[m producto,
puede surgir una confusion sl varios productes ulifizan la misma rafz.

* Nombras personales.

Pueden ser de personas reales como Esteé Lander, Helena Rubinstein, elc.
o ficticios, también pueden ser dg parsonajes histéricos ¢ mitoldgicos como
Pegaso, Fenix, Ajax, elc.

Un apellide por si solo no s valloso como una nueva marca,sh gmbargo
los nombras que se utilizan desde hace mugho tiempo como automdvilas Ford o
sopas Campbell, han adquirido un significado secundario.

{os nombres extranjeros 1ambién se emplean para dar un cierlo aire exclico
pero tienen la desvenlaja de que ese nombre en olro idioma,sea dificil de
pronunciar y/o recordar.

* Nombres geograficos.

Un nombre geografico es el nombre de un lugar que suele ser el origen del
progucto o bien .

Naturalmente la Lay no pueds dar el deracho exclusivo de utilizar un
nombre geografica para un praducto excluyendo a los demdas que fabriguen
productos similares en esa area.

* Iniciales y numeros.

Se han gastado afios y fortunas para establecer marcas de fabrica como
IBM, BMW ITT, etc.
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Por 1o general las iniciales y los nimeros son el tipo de marca mas dificil de
recordar y el mas facil de contundir e imitar, No sugieren una imagen visual
mediante la cual puedan recordarse,

* Grafia.

Para reforzar @l nombre de marca, se suele usar algan dispositive anistico
ya sea un dispositive anlstico ya sea un tipa distintivo de letras, un disefio o una
insignia o imagen. A ésto es a lo que llamamos logotipo.

2.2 Cloacién de a marca de fabrica.

l.a marca es un significante, a veces vacio de contenido. Por la repeticion,
ese significante se relaciona con un significado.

Después hay que crear una imagen, de esta lorma ! produclo se convierle
an un simbolo,

A la hora de elegir a crear una marca no debe hacerse a la ligera ya que de
la buena eleccidn de un nombra depende en gran parte el éxilo de ventas.

El produclo determina la craacion de la marca.

Los nombres mas frecusnies suelen ser cortos, técil de pranunciar, de
memorizacidn; es preferible que sean significativos ademds de evocadores y
originales, ya que lo que se pretende es fijar la atencidn del consumidar.

Una vez que hemos creado la marca y la hemes reglistrado, deta puede
aparecer en etlquelas, carlas,envases, latreros, elc.. taMo en su pais como en el
extranjero,

51 al tipo de letra do la marca es unilorme ésta tiene mayores posibilidades
do ser reconacida y si ademas se apoya en un disefio, es decir, forma un logotipo
sera fodavia mas reconocible,

La prueba ds un disefo s saber si resulta lo suficientemenie distinlivo para
que se reconozca de inmediato en cualquier tamafio.(3).

2.3. Las metas de una marca de tabrica,

Una marca de fabrica deberia caracterizarse por lo siguiente:

-Cardcter distintiva: su propésilo consiste en identificar un producio.

- Sencilla, viva, cona.

- Facil de pranunclar y de una sola manera; no debe haber duda sobre la
pronunciacién de una nueva marca de fbrica. £ gran problema con [as marcas
sugersnies es que pueden cruzar facilmenle esa frontera que las separa de la
descripcién.
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- Un disafio utilizable; el publico necesita mucho tiempe para asoclar el
nombre de una compafia con disefio; por 1o tanto, muchos de estos disefos se
usan en conexidn con sl nombra dal producto o de 'a comparacién para ayudar a
reforzar la identificacidn.

- Exenta de connolacionas desagradables, en ol pais y en el extranjerc;
una marea de fabrica deberia evitarse st con ella pueden hacerse juegos de
palabras desagradables. Si una marca comunica cierto atributo de producto
muche mejor.

2.4. Beqistro de una marca de tibrica,

St queremos que la marca de fabrica sea exclusiva para nuestro producto
debemos encargarnos de protegeria. La forma de proleger una marca es
registrarla debldamente para que nadie mas que la empresa que ha registrado la
marca pueda hacer use de ella.

El propietaric de una buena marca puede descubrir de repente que
cualquier persona pusde usarla porque no se lomaron ciertas precauciones,
El problema surge cuando el piblico comienza a usar una marca para desoribir un
tipo de producte en vez de una marca de ese tipo de producto.

Celofan, nylon, aspirina, comenzaron como la marca de una compafia,
pero despuds se convirtieron en términos gendricos, una palabra que es
propiedad publica porque sus duefos no tomaron medidas para proteger su
propledad.

Las compafias pueden invertir millones para eslablacer sus maracas de
{abrica. Hoy an dla la mayotla de las grandes corporaciones siguen cienas raglas
esirictas para proteger sus inversiones en marcas, con abogados qué revisan
cada anuncio para asegurar que todos los avisos legales se incluyan con las
marcas.

Muchas corporaciones gasian cientos de miles de pesetas para proteger su
derecho a usar las marcas y evitar que otras compadias hagan uso ilegal de elias
o utilicen oitas mareas simlilares, que coplan al original y puedan confundir al
consumidor,

2.5 Pagos para proteger una marca de {abrica,

Los pasos a sequir para proleger una marca de fabrica son estos:

- Aseguiarse de que la palabra de Ja marca esté en maydsculas 0 en un lipo
de lelras distintivo.
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- Paner el nombre ganérica del producio después de la marca, como por
ejemplo "Kleensx, pafiuelos™,

- No hay que referirss a ta marca en plural,

Eslo son cuestiones legales pero la responsabilidad del publicista ¢s
respetar esto en los anuncios.

2.6 Marcas de casa,

Hasta ahora hemos hablade ds las marcas de fabrica que idendifican
productos especificos, ahora vamos a ver las marcas de casa, la marca principal
da una firma que fabrica ) una gran variedad de producios.

En esta caso , la marca de casa, o de firma suele usarse como una marca
sacundaria: General Motors (principal), Chevrolel, Pontiac (secundarias).

Muchas compafilas o8N un disefio que acompafia a su marca de casa. Esle
disefio puede aparscer s0/0 en cualquier cosa, desde una tarjeta de visita , los
costados de un camion o las cajas de embarque que van al extranjero. .

Puade conventirse en una identificacidn internacional. Pero llsva tiempo en
establacar un disefio, de medo que las compaiias a menudo usan su nombre ¢on
la marca de la casa.

2.7 Margas de serviclo. mar cas da cenilficacién,

Las campafias que proporclonan serviclos, como una agencia de seguros ,
una linea aérea, pueden proteger su marca de identificacidn al registrarla como
una marca de servicio. _ :

También hay un regisiro para marcas de cenificacion , donde una marca
centifica que un usuario de su dispositive identificado lo hace apropiadamente,

La oficina de la lana tiena una eliqusia con un disefic distintivo que todos
los fabricantes de pura lana lo puaden usar.

Estas marcas estan ragisiradas como marcas de cedificacion.

Tienen los mismos requerimienios creativos que !as marcas de fabrica y
principalmenia son distintas .

3. ENVASES Y EMPAGUES.

El ambisnile de una fienda &s un panorama que cambia constantemenie,
con productos nueves, productos mejorados y empaques de disefio nueve que
aparacen continuamente. Este es el terrenc en el cual los productos de consumo
han da competir por el patrocinio del consumidoer.



607

El envase es la mejor identificacién que un producio puede tener, y &5 un
factor principal en el &xito de la mayoria de los productos de consumo,

Influyen mucho en la decisidén de un consumidor para comprar un producto
y en la decisidn del detallista para venderlo,

Con tantas demandas como recibe el envass , intervienen varias parsanas
an las decisionas sobre el empagquetamianto.

E! director de publicidad es uno de sllos , especialmente porgue la
publicidad y el empaquetado se complementan antre sl

3.1. Beguerimienigs basicos.

Desde el purto de vista del consumidor:

El envase debe de proteger su contenido de ia corrupcion v derramenes,
filtraclonas, evaporaciones y otras formas de detericro desde que abandona la
planta hasta que e! producio se usa y 5@ termina.

Debe adecuarse a las caracteristicas de tamailo y cantidad donde se
almacena esle tipo de productes.

E| envase debe ser facil de sostenar , abrir y cetrar para un uso futuro,
Ademas de todo esto deberd da ser atraclivo.

Desde al punto de vista del detallista, es imprescindible que el producto sea
facit de manejar, almacenar y apilar. Las formas extrafias son sospechosas; (50
rompera con facilidad?.

Los envases altos pargcen que van a eslar siempre cayéndose.

El producte deberd tener un espacio dmplio y conveniente para poder
poner 8l precio.

El producto deberd venir en una amplia gama de lamafios y anvases
comunes al campo,

Para los producios que se compran después de inspeccionados , el envase
necesitarer transparente al menos en la parte fromal. El envase puede ser la
causa da que una tisnda almacene o no un producto.

Hay otros faciores ademas del empaquetado, qua pueden ser
fundamentales a la hora de que se seleccione un producto, pero el envase
inadecuado pueds relegar al produclo a una posicién secundaria en la estantaria.

El hecho de mover un producto en una estanterla dasde el nival del suelo
hasta gl nivel de 1a cintura ha incrementado las venias hasta un 80%.

Por aitimo el envase deberd realzar el atractivo de sus alrededores en el
punto de uso.




3.1 La_preferencia esiélica de la forma y log colores,

No fodas las figuras atraen de la misma ferma al hombra.

A _pare de las modas que van imponiando unos guslos estélicos, los
gstudios psicolégicos realizados con grupos de sujetos por L.J.Martin dieron los
siguientes resullados:

- La mayor parte de las personas prefieren 1as lineas curvas.

- En igualdad de condiciones los sujetos preferirian las figuras mas
grandes.

- En las prefarencias incluyen las superestructuras mentates.

- En las preferenclas incluyen las asociaclonas personates debidas a la
experiencia dal sujeto.

Los publicistas conocen muy bien la jorma en la gue los colores actian
sobre el Insccﬁr)bieme de los seras humanos Yy cada color produce una reaccion
psicoldgica especial. En las decisiones sobra el envase se usa a menudo
informacidn sobre 10s colores.

£n cada color hay que diferenciar: calidad o lonalidad, ctaridad, saluracién,
supariicie que ocupa, colores que le rodean y fondo.

Un objeto se refuerza con el buen empleo da los colores.

Una vez atraida la atencidn sobra un color, los sentimlentos que surgen en
nosclros pueden traducirse, psicolégicamente gn deseo, falla de interés o
repugnancia. _

Por tanio cada objsto se encuenira ligado al clima de las tonalidades de su
presemtacidn,

Los colores cdlidos atrasn mas que los colores fifos y la yuxiapesicién de
astas dos clases de colores (rojo con varde) , acentlan la impresidn,

Existe un simbolismo en los colores, que contribuye a atraernos o a
apariarnos de cienos colores,

a) Rojo. Es un color cdlide, aclta con velocldad. Es un color dindmico,
avanza hacia el especiador . No admite ser dominado por ningln olro color, Se la
da una signiticacion simbdlica de amor rosa, de orgullo , de desec y mds
generalmente de agresividad, deo violancia, de poder, Eleclo enervante.

b) Tamhién color célido , sus correspondencias simbélicas son: para el
amarillo oro, prudancia engafio, para el amarillo limén, paridia, liene el amarillo
una connotacién corrosiva,

¢) Verde. Mezcla de color cdlide (amarillo) y otro frio (azul). El verda es el
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color simbdlico de la esperanza. Estd aseciado a la najuraleza.

Azul. Es el mas fiio de los colores, parece retrocedar. Acentda el dinamismo
de los colores calidos, ya menudo, es elegido como tondo para que condraste con
los delalies de gran coloride. Da Impresién de dulzura y se encuentra asociado a
ideas maravillosas, inaccesibles. Simboliza la lealtad, la honradez, teniendo
efectos sedantes,

@) Negro, Todos los colores, incluso los mas débiles, producen un mayor
alecto colocados sobre un forndo negro. Utilizado con el blance produce una
impresién de solemnidad, de rigidez, transmite nobleza y dignidad.

1) Blanco. Cualquier color por fuerte que sea, pierde brillo y tonalidad al sar
eolocado sobre fondo blance . El blanco engruesa. Aliado a las ideas de pureza,
perfaccién, limpieza, de frio. Ei blanco stmboliza la caima y la paz.

g) Gris, Posee una accidn compensadora y flexible. Es el tipico color de
fondo, Simbdlicamente slgniﬁca trisieza, gravedad , austeridad, pobreza {gris
claro) desesparacion (gris oscuro) Es un color setio.

Todas estas caracter(sticas de Ios diferentas colores las hemos de aplicar
tanto a la elaboracién del envase como en la realizacién de un logotipo
determinado. '

8.3 La percapeién del.produclo.

Los principates que debemos tener en cuenta a la hora de tratar la
percepaidn dei producio son los de:forma, volumen, peso , color.

Dentro de la percepeién dal praduclo debemos  incluir ta percepcidn del
anvase, puesto que una gran pane de los produclos son presentados a través del
envase.

En ralacion a 1a forma de! producte, dsta debe de coincidir y no ser
contradictoria con la naturaleza del producte.

E envase del producio debe de responder, a su vez,a lo que el producto
lleva dantro.

El peso no va siempre relacionado con lo que el producto lleva dentro.

El paso no va siempre ralacionado con el volumen. Muchos praducios van
envasados de manara que con un volumen exterior destacado, su conlenido no
responde a dicho volumen.

Finalmenle , el color es de especial imporiancia tanto en el producto como
en los legotipos de la marca.

Las praelerencias reciben mﬂuenma del sexo, la edad, el grupo social y las
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experiencias personales,
Las clases sociales bajas prefieran colores fuertes y brillanies, las clases
altas prefieren colores mas claros.

4. CAMBIO E INNOVAGIONES,

De vez an cuando 8s nacesario hacer algin cambio hasta en aquellos
productos gue originariamente tenian marcas y envases convenienles y que
tenian unos consumidores asiduos.

Es diffcil sabar cuando as convenionte cambiar un anvase o una marca, sin
embargo hay cierlos Indices de mercado que sefialan que podtla ser al momento.

Entre éslos Margullies cita los siguientes: (4)

- Innovacién an el envasae fisico.

- Explorar un producto reformulandolo con un cambie significativo en la
forma.

- La {uarza de la accidn competiliva,

- Reposicionamiento del producto.

- Cuande los anuncios elicaces obligan a hacer un camble en t4cticas o
cuando un lema esta eslablecido como aige distinio y dd larga vida.

- Cuando el cambic en las actiludes dal consumidor cbligus a hacer un
cambio en las aclitudes de marketing.

- Un majoramiento del gusto dal consumidor en disefio gréfico.

- Un cambio en las técnicas de venta dal datallisia,

- Cuvando un uso nuevo y reconocido en el hogar, determina una nueva
posicién de marketing.

En contrasle a las sigiientas razones para considerar un cambio, Margulies
oirece las siguientes adverencias:

-No cambie debide al deseo que tanga un nugvo garente de marca.

- No cambie para imitar a la competancia,

-No cambie sélo por innovar el envass {lsico.

- No cambie sdlo por valores de disedio,

- No cambie cuando 1a idenfificacidn del producto sea buena.

- No cambie si ésto puede dafar la marca,

- No cambie si ésto delimitar4 1a astenticidad del producio.

- No cambie si ésto elevara crilicamania el pracio del producto.

Segin Margulies “Es tan importante una decisién de permanecar con &l
status-quo como otra de innovar®
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Algunas compafias someten a prueba nuevos empaques para inieniar
ravitalizar un producto o para reciciar un producio en otro nueve y gaslar menos
dinere que si tuvieran que comenzar por el pringipio.

Cuando deba cambiarse un envase, suele hacerse en un régimen gradual.

Los elementos que cambian uno por uno a fin de que los antiguos
consumidores no crean que éste no gs el producto en &l que conlian.

* Prueba de disefo del envass.

A la hora de saber si un envase es 8l adecuado o no hay unas técnicas que
nos ayudan en cierla manera a resolver el problema. Enire estas iécnlcas mas
comunes $6 encusntran :

- Prueba de faguitoscopio.

- Entrevista congentrada en un grupo.

- Prueba de diterencial semantico.

- Pruaba de asoclacion por eleccidn forzada.

- Entrevisia de estudio de actitudes.

5. ASPECTOS LEGALES SOBRE LOS ENVASES,

La Camara de Comercio Internacional ha establecide un Cddigo
Internacional de Practicas Leales en Materia de Publicidad con el fin dg -
desarrollar al sentido de responsabilidad en relacidn con el consumidor y el
publico.

En la priméra parte denlro de las reglas fundameniales, ol punto 5a) sobre
la veracidad dice:

* La publicidad no debe de inducir a error en 1o que conclerns a :

- Las caracterfsticas de productos tales como composicion, fabricacion ,
utllidad, posibilidades da utilizacion , origen comercial o geogréfico.

- El pracio , valor o las condiciones de compra del producto.

- Los servicios a que dé derecho la adquisicién, comprendida la enlrega, el
cambio, la develucidn, 1a reparacidn y el mantenimiento. _

- La patente o cualquier olro derecho de propiedad indusirial que garantice
un producto, la concesién de medallas, diplomas, premios, elc.

En ol pumo nimero nueve de aste cédige en lo quae se refiere a imitaciones
se dice que: ‘

- Se debe de eviltar la imitacién de ilusiraciones, presentaciones, texios,
slogans publicitarios , empaquetaje y etiquetas de los productos de uso normal en
un pais dado, por un anunciante que sea susceptible de crear confusian en el
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otro.

He extraido eslos punios del Cadigo Internacional De Praclicas Leales en
Publicidad porque asi quada lo suficientementa claro, lo importante que es
proteger una marca de fabrica as! como Jos envases para que el consumidor no se
confunda a fa hora de elegir un producto ¢ servicio,

6. CONCLUSIONES *» v o

1. Una buena marea de fabrica, y una buen logotipo que sepa (ransmitir la
filesofia del producte o servicio que respalda son importantisimas hoy en dfa,
sobre todo con el auge de las ventas en autoservicios donde el consumidor elige
gl mismo el produclo que desea, al que mas le ltame fa alencion enire unos
cuanios de caracteristicas similares, sera el que consuma, ¢o &/torrespondients
aumenio de ventas,

2. En resuman: .

a} Una marca es cualquier palabra , signo, simbolo , nambra o dispositivo
donde se informa quién fabrica un producto y quién lo vende, y que dislingue a
ess produclo de los demas,

b) Una marca suels consisiir en palabras y en un simbolo; las palabras se
componen generalmanta de un lipo de leira dislintivo, lo cual se conoce como
logotipa. .

¢) Una marca da fébrica debe de ser distintiva, coria , facil de pronunciar y
sin connolacicnes negativas. :

d) Es muy importante la prasentacién del envase porque es una de las
diractas identificaciones que un producte pueds lener. Los buenos envases solo
saltan a la vista sino que son facilmante almacenables.

g8) El disefo del envase se rofiere a la totalidad de éste: lamaiic, forma y
malerales , asl como la apariencia axierna y |a etiquela.

3. El disefio de un envase a veces envejece y hay que cambiarlo, pera hay
que lener mucho cuidado con este ya que un disefio antiguo pueda ser el mejor
medio y més congcido mediante el cual el consumidor identifica el producio.

4, El consumidor Identifica, bien a un producio tanio como & una empresa ,

io que parece un simple grafismo de lamafios y formas, en realidad delras de
gsa simpleza se escondan muchas horas de trabajo para enconlrar 686 simbolo
que exprese toda la filosofia de una empresa, o que ayude a un produclo & ser la
estrella enire los de una misma condicidn
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NOTAS.

(1) Kieppnar's, Otto. “Publicidad®. Prentice-Hall Hispanoamérica, S.A,
México 1988- pag 535.

(2) Rusell , Thomas y Verril, Glenn. "Publicidad”. Praniice-Hall
Hispanoamdrica. 5.A. México 1988- pag 537.

{3) Kieppnar's, Otto, “Publicidad” Prantice-Hall Hispanoaméricana. S.A.

México- pag 539.
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LAMERCAROTECNIA ESTRUCTURA FUNCIONES Y EINES,

1. Introduceion

2. Qué es la mercadoctenia.

3. La investigacién de mercados.,

4, La publicidad eficaz.

§. Definicién de producto.

6. Origan y evolucidn de la promocién de vanias.
7. Conclusiones generales.

1. INTRODUCCION . _ -

(Podemos considerar la publicidad como una subfuncién de la
mercadotecnia, o por el contrario se le pueds otorgar la definicidn de sistema de
comunicacién especializado?.

¢Es de vital importancia Ia publicidad para la mercadolecnia o simplamente
es un factor de apoya?

¢Exisle una limitacién por parte de ta publicidad con respecto a la
mercadotecnia, o por contra, cualquier elementio de los que configuran |a
mercadotecnia, precisa en mayor ¢ menor medida el respaldo publicitario?.

+Es la investigacion de mercados el futuro en la eficacia publicitaria?,

2. QUE ES LAMERCADOTECNIA, .

La mercadolecnia se podria definir como fenédmano que, ya sea bien
empresa privada, blen empresa piblica, lomando una meiodologia de las
Clencias Soclales y de tas Ciencias Econdmicas , pone el produdcio, articulo o
servicio en manos del consumidor o usuario, con ef maximo baneficio tanio para la

como para el consumidor,

Aunque este andlisis de la mercadotacnia nos davna idea basianie
generalizada de lo que es ésta, la siguiente delinicion eslablecida por la
AMERICAN MARKETING ASOCIATION en el afic 1960 y con cardcler oficial, cierra
todos los puntos que han podido quedar sin especilicar

" lizacién ivi
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El plan de actuacidn para poder fijar los objetivos y slegir aquellas
estrategias necesarias para alcanzar dichos objetivos se recoge en el plan anual
conocido como “El plan de marketing",

2.1 Aﬁpﬁﬁgﬁ_wmnmwmﬁmadmm

2.1.1. El Marketing-Mix.

En el depanamento comercial o departamento de mercadotecnia de una
empresa, encontramos difsrentes subdivisiones, tanlando cada una de ellas
funciones especificas.

Dantro de estos deparamentos esid el denominado Marketing-Mix, que
tiene como responsabilidad més definida la configuracion y coordinacidn de lodos
los Instrumentos, téenlcas y mélodos comerciales de que ia empresa dispone. Con
ello se pretends alcanzar unos objetives previamente establecidos.

El Marketing-Mix depende de dos componentes , englobados astos en dos
grandes grupos:

-Faciores controlables.
-Faclores incontrolables.

2.1.2, Poiftica de productos.

Al igual que cualqular estrategia , el depgriamento comercial de una
empresa deberd definir la politica a seguir en fa planificacién da sus productos asf
coma su posterior desarrallo, -

El porqué es necesarla una politica de productos denlro de una empresa
liene su razén, en que el producto s el soporte econdmico que garantiza la vida
de la empresa,

En cuanto a las demés razones que s observan a la hora de realizar una
politica de productos, encontramos coma mas significativas:

-E| desarrolio 1ecnolégico , que hace caer a los productos en obsolescencia,

-Los cambios de habilos en la demanda.

-Cambios, progresos o adefantos que pudisran efectuar los competidores,

Como conclusién podemos decir que la politica de producios es una
apllcacién de los fines y posibilidades cualitativas a los blenas y servicios qua la
emprasa ofrece al consumidor,

Factores contralables: producto, publicidad, preclo, distribucién.

Faclores incontrolables: condiciones socio-culturales, polltica y legislacién,



617

situacion de la competancia y desarrollo econdmico,

El Markeling-Mix aclia en base & una formacién de apoyo, en algunos
casos imprescindible y facilitada por los depariamenios técnicos, de pramocién,
financieros, administrativa, de personal y comerclal. Con dicha informacién
pretends llegar al consumidor , da |la manera mas favorable para la empresa en
t1érminos comerciales y de imagen.

2.2 |ovestigacién de mercados.

La invastigacién de mercados es uno de ios factores que comprenden los
ostudios de Mercadotecnia.

Es désta sin duda el factor de la mercadotecnla més joven, y dentro de los
Ultimos afios se encuentra experimentando un gran auge y desarrollo.

La investigacién de mercados estd inlimaments ligada al consumo y & sus
necesidades.

La investigacion de mercados tlana come fin lanzar el producto adecuado.
Para ello estudiara los bienes disponibles en el mercado, los “gas” o productos
inexistentes demandados por e! consumidor, las preferencias o gustos
demandados por los consumidores, el pracio o limitacién econdémica por parte del
consumidor, y quiz4 el factor mas importanie sean las motlvaclones de los
consumidores hacia ese producio ideal.

La investigacién de Mercados, valorard dentro del producto todos y cada
uno da los elemsntos que lo componen, desde la materia prima, cualquiera que
sea su naturaleza , hasta su publicidad pasando por el envase, etiquetado o
nombre de la marca,

2.3 Polilica de precios.

Quizé sea la politica de precios, el factor de los que configuren . la
mercadotecnia, e! que consigue en mayor medida, diterenciar esta del antiguo
sislerna comercial de ventas.

La politica de productos se pusde considerar como una auléntica asirategia
comercial , que mediante un juego de variables Intenta alcanzar los maximos
benelicios para 'a empresa son tener en cuenia qua dichos baneficids sean a
corto , medio o largo plazo. Para ello debera ofertar un producio antes de que lo
haga la competencia, debiendo fijar un precio para ésle, ligeramente por encima
al promedio del mercado.
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De esta forma se pretende ocupar el liderazgo de dicho marcade, ya sean
en general o dominando un seclor de! mismo,

Aungue el precio sea fijado en base & l0s costas de produccion, fa politica
de precise s¢ basa en:

- El tipo ¢le demanda

- La politica de los competidores

2.4 Polltica de distribucion,

Podemos definir la politica de distribucién coma el 4rea de la actividad
comarcial o Mercadolecnia, que se ocupa de! movimiento de mercancias,
salvando la distancia existente entra e fabricante y ¢! consumidor .

£n ella se encuentran funcicnes como: transponia, almacenale, embalaje,
enirega,

En la mayorla de los casos, las funclonss {[sicas y comarciales de
distribucidn son realizadas por unos elementos integrantes de la cadena que
est4n parfectamenta definidos &n funcion del campo especifico donde aciden .

Dentro de las {ormas mas habituales que toma la distribucidn encontramos:
distribucian exclusiva y distribucion conjunta.

2.5_Bublicldad.

Nos encontramos ahora an 8l factor de comunicacién de la mercadotecnia,
La publicidad como parte de la mercadotecnla comunica a los consumidores la
axislencla del produclo, arliculo o sarviclo asl como - sus veniajas y demas
caracterlsticas, al grupo que se astablezca como objetivo.

Segun se haya eslablecldo la comunicaclén emprasa-publico objelivo, asi
sara |a decisidn favorable o destavorable en términas de mercado .

Hay que lanar en cuenta que 1a publicicad es ef tnice elemenio gue junto
con la venta parsonal hara saber al consumidor la existencia del producto. Dabe
ser por eslo uno de los factores a fener en cuenta , ya que 1ras la publicidad estard
la emprasa, su imagen y la vocacion de la misma.

La publicidad sera ese distintivo que distinga un producto de otro de
samejanies caracterlsticas,

En cuanto a los factores mas relevantes que el depariamento de
Marcadotecnia elabora para la agencla que realice su publicidad,
deslacan:motivaciones del consumidor anie el producto, preferencias del posible
consumidor, preferencias en relacién a productos de 1a compelencia, ventajas e



(=19
P
el

inconvenientes dal producto, formas de uso, precio que el consumidor esta
dispuesto a pagar y lugar preferido y/o habitual de compra,

2.6 Bromocion de ventas,

Antes de pasar a realizar un andlisis mas detallado de lo que esy de en lo
que consiste la promocidn de ventas, vamos a definir de un modo escueto esla
parte de la mercadotecnia:

imitago {rente 8 un oblative conocido On LN Dre

elive conggid on.un prasupuesto medibles, (1),
Como hemos dicho anteriormente, !a promocidn de ventas ¢s un elemanto
de comunicacidn de fa mercadotlecnia, que junto con la publicidad y la venia
personal persigua un incremento en las ventas.

Los objstivas da la promocidn de ventas y en los que se basa todo su
desarrollo , 68 conseguir el aumento de ventas: an el periodo de tiempo mas corto
, con el minimo Hasgo para la empresa y con ¢} minimo presupuesto.

27 Yeniag:conul comercial,

Es evidente que las venias es el fundamento y razén evidentes de la
mercadotecnia.

Ahora bien, las venlas definidas desde la filosoifa de la mercadolecnia,
tiene como bass la “Teoria necesidad-satisfaccién®.

Esta se distingue del sistema tradiclonal por su operatividad a través de
variables psicoldgicas y sociales.

Sus fundamsenlos mas destacados son: (2)

- La venta no ss un proceso unidireccional sino un proceso global que tiene
significado sl exista la fuerza o vector de la compra en sentido opussto.

- El objetivo no es vender sino abtener clientes adictos.

- Hay que patir de las necasldades del cliente para legar a satislacerlas,

3. LA INVESTIGACION DE MERCADOS,

3.1 Congeolo de qvasfigacion de mercados.

Esta subluncién de la mercadotecnia, que es la Investigacién de mercados,
tiene como mision ia recogida de informacidn con un determinado objefivo, para
con ella poder sstablecer o planes, estrategias y demds métodos comaerciales
propios para la empresa o produclor.
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Exislen muchas y variadas definiciones de Investigacién de mercados o
Investigacién comercial, pero la siguiente, elaborade por el profesor Ortega nos
presenta de farma exhaustiv  lo que s y o que representa fa Investigacidn de
mercados: (3)

El objetlvo basico de la Investigacidn de mercadas s la recogida de
Informacidn , aunque.dsta puede dasdoblarse en obljetivos mas concretos,

Dentro de los objetivos principales de la Investigacidn de mercados
destacan: analisis coalltativo del mercado, anélisls cuantitativo del mercadb, test
del producto, andiisis de la publicidad, analisis de las ventas y andlisis de la
competencia.

3.3 Técnicas aplicadas por |a investigacién do mercados,

3.3.1 La encusstar

Aln slendo la encuesta el sistema o técnica més antigua dentro de la
Investigacién de mercados , también es la mas vlilizada en la actualidad.

La encuesta permite a los investigadores realizar estudios de cualquist
dimensién y de cualquier naturaleza,

a) Clasificacién de la encuesta segin el mecanismo de su realizacidn,

Sagun este criterio nos enconiramos con tres modalidades de encuesta,
vamos a analizar cada una de ellas:

- Encuesia personal. Este tipo de encuasia se realiza en presencia del
entrevistado. Suels eslar destinada a estudios cualitativos. Respecto al grado de
fiabilidad es esta modalidad sin duda la que cirece resultados mas fiables.

Como conirapartida esté el alto cosle que esle tipo de estudios supone, ya
que requiare de una poslerior codificacién, explotacion y tabulacién de los
resultades. ‘
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-Enguesta por corigo, La encuesia postal consiste en un cuestionario
remitido at definido como pUblico objetive.

Enire sus ventajas mas sefaladas destaca el bajo cosle de su realizacion,
ya que no precisa de! entrevistador protasionai.

Entre lo inconvenientes, podemos sefialar la 1acll posibilidad de que no
conteste la persona sefialada.

-Engyesta telafénica Este tipo da encuesta esta limitada a cuestionarios
breves. Entre sus vantajas deslacan la rapidez de realizacién y su bajo coste.

" Respecto a los inconvenlenies, podemos safialar la posible mala
disposiclén por parte del antrevisiado, no podemos olvidar que en ese momento
se asia abusando da su linea telefénica.

b} Clasificacién de la encuesta segun el cuestionario aplicado.

La forma y el contanido del cuestionario aplicado a la encuesta nos ofrece
una nueva clasificacién.

- Encuesta estructurada.

£n asle caso las preguntas son cerradas es decir standarizadas, Cfrecen.la
posibilidad de respuesia dicotémica; bueno-malo, si-no, carc-barato.

Esta lipo de encuesia esta destinado a astudios de caracter cuantitativo,

Parmite realizar estudios rapidos y de gran generalidad.

- Encuesta no estruciurada,

No exisle cuestionario fijo, sino una serie de Ideas que el enlravistador
debara desarroliar. Este tipo de encuesias requiere . una red de entrevistaclores
profesionales, que obtengan toda la informacién posible y que sea todo lo veraz.

¢) Seleccidn de la muestra.

La seleccion de 1a muestra, es un paso a seguir en toda investigacion. Esta
debe de ser absolutamente real, de no ser asf 6l resio de l1a investigacién sefia
arrénea.

El universo definido como muestra debe de cumplir las sigulenies
cendiciones:

- Representatividad: debs coincidir axaclamente con el grupo que se ha
iomado como definido,

. Confianza: en el casc de volver a realizar la Investigacion los resuiados
volverian a ser idénticos,

d) El cuestionario.

El cueslionario se clasifica segln el iipo de preguntas gue lo constituyan.
Asl encontramaos:
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1.- Ablertas. .

2.- Cerradas. Filtran la opinidn del individuo, se averigua de esta forma, af
pertenace al grupo o no sefalado por la muestra, para realizarle en tal caso
preguntas que sino no se harian.

3.-Sugeridas.Cuando el individuo no recuerda el producto u objeto de la
encuesta, aunque haya astago expuesto a los efectos de los Mass-Madia,

4.- De proyeccidn,

5.- De atencién. Se utilizan para hacer reaccionar al individuo cuando un
cuestionario es exceslvamants exienso .

6.- Baterla da preguntas. Son el conjunta de pregunias referidas a un
mismo tema y de respuesta cerrada.

e} Tabulacidn de resultados. )

Esla os la fase semilinal de |a encuesta. En ella se verifica o no la hipdtesis
de partida. Para ello habran de recogerse todos los datos obtenidos del estudio y
proceder a la separacién de los diferentes porcentajes.

Aqui nos encontramos con dos factores a lener en cuenta:

_ Margen de error.Se refiere al dato que toda muestra conliens.Es la
diterencia entre st 100% vy el nivel de confianza.

_Nivel de conflanza.También es denominado margen de confianza. Se
refiare al margen en porcentale de que los resuilados finalas de la encuesta sean
validos para toda la poblacidn objstivo. :

fElinforme de los resultados.

El informe es la recogida de toda la informacién obtenida, modslo da
cusstionario aplicado y las conclusiones finales.

En el informe juzgan un papel destacado los gréficos. Con slios se puede
ofrecer una infermacion faclimenta inteligible, que de ofra forma s6lo los experios
en Estadislica podrian antender,

3.3.2 Entrevista cualitativa.

La entrevista cualitativa o enfrevista en proluhdidad. os ol sistama deo
investigacién de mayor coste. Es reallzada por psicdlogos o sccidlogos expertos
en al tema. No axiste cueslionario, podemos decir que las pregunias surgen en un
dialogo. Entre las caractsrislicas de la enirevista cualitativa, sefalamos: alto
porcentaje de contestacidn, las preguntas son contesladas de forma  precisa,
conocimiento de la persona entravislada, es posible realizarlas en sujelos de
cualquisr nivel cultural, soclal y econdmico, permite mostrar lo producios que se
estan investigando y facliita la obtencién de datos secundarios.
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3.3.3 Reuniones de grupo o dindmica grupal.

Las reuniones de grupo son un conjunto de técnicas dé investigacion,
aplicadas a la investigacién comercial.

Mediante esta conjunto de técnicas se pretende que mediante la discursién
organizada ofrecer respuestas alectivas, sugerencias , en definitiva todo tipe de
informacion que el individuo por sf solo a causa de los frenos no podria expresar,
Referente a los campos de aplicacién encontramos: (5}

- Obtencién de informacién previa sobre un determinado campo del que no
se tiena ningln conocimiento.

- Para determinar conocimientos, actitudes , creencias, motivaciones,
hébites... en las personas. : ‘

- Para identificar nuevos conceptos de productos y servicios.

- Para reducir el nimero de direcciones posibles en investigaciones
posteriores.

- Para obtengr informagidon complementaria sobre un punto poco claro de
una investigacién anterior.

3.3.4 E! brainstorming.

El brainstorming o tormenta de ideas, basa su fundamento en que la
creatividad es mayor en grupo que de una forma individual. La competitividad en
el grupo hace que se incrementen las ideas. Esta técnica parnicipativa contiene
unas reglas basicas, que es necesario cumplir si se desea una sesién de
brainstorming con éxito.

- Esta prehibido el juicio élico.

-Es preferible 1a cantidad a la calidad.

- De una idea aparentemente absurda puede surgir ofra buena.

- El tama serd lo mas definido posible.

-El monilor anotard todas las ideas que aparezcan , por absurdas que estas
parezcan.

4.0a PUBLICIDAD EFICAZ,

A modo de sintesis podemos decir que existe eficacia respecto a un
anuncio o campafna cuando ésta consigue por parte del consumigdor fa accién o
actitud esperada.

Existe una confusidn en cuanto a la eficacia en publicidad. No toda la
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eficacia es traducida en un aumsanto de las venlas, porque no siempre los fines de
una campana son estos. No es dificil encontrar publicidad deslinada a crear una
nueva imagen en yna empresa, a el mantenimienio de dicha imagen, o
simplemente a asegurar la fidelidad de clientes o consumidores habituales.

Por otro lado no podemos olvidar ia publicidad con fines no comerciales.

En cualquiera de los casos, la publicidad es efecliva cuando consigue
desarrollar el método A.1.D.A.

A; atencidn.

I: intarés,

D: deseo.

A: accidn,

Sea cual sea el objetivo de la publicidad y la materia a tralar debera, para
conseguir su electividad, pasar por lodas estas fases.

4.1 i gretost publighario.

Come su propio nombra indica, es el pre-test publicitario el ancargado de
establecer las posibilidades de éxito y eficacia de un determinado anuncio o
campafa, antes de entablar la comunicacion anunciante- publico objetivo.

En definitiva el pre-test publicitario consiste en someler a Juicio del pUblico
objetivo el material de la campafa con el fin de comprobar si cumple o no los
objetivos por los que fué creado.

Segun Mucchielle autor que ha dedlcado gran parle de su trabajo a
astudios sobre la Psicologia aplicada a la Publicidad-y la Mercadoiecnia, ha
realizado una clasificacién de los criterios a considerar en ¢l desarrolio de un pre-
test:(6)

1. Rapidez de lectura,

2, Concordangia de la distribucidn de la atancién real con la imponancia
Intencionada acordada a los diversos elementos del anuncio.

3. Valer del inlerés global,

4. Dinamismo.

5, Concordancia del sentido del anuncio con el sentido esparado.

8. Potancial de motlvacion positiva y determinacidn del aclo de compra.

Respecto a las técnicas méas usuales , para la practica del posi-test,
desiacamos:

- Taquitoscopio: aparaio que permite proyectar un anuncio con la
paticularidad de que éste puede variar al tiempo de permanencia de dicho
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anuncio.

- Andlisis semioldgico: consiste en realizar una reflexion sobre el lenguaje y
sus simbolos. Se tratard de averiguar los faclores connotativos del lenguaje
empleado.

- Indices do Haas: intenta relacionar et porcenteje de palabras base
{palabras con significado propio} palabras claves {palabras con connotaciones
aspeciales:nuevo, magia, Unlco, etc) y palabras accesorias {articulos,
preposicionss, elc.}

-Revista experimental: se alabora una revista ficticia, en la que se ubicard el
anuncic a testar, Se preguntara al sujeto testado , qué anuncios a visto ¥ qué
recuerda de glios,

4.2 Eloosttest publiciario.

Este estudio es aplicado una vez es realizado ia relacidn anuncianta-
publico objetivo. Con 4l se pretende avariguar &i los objetivos publicitarios han
sido alcanzados y si las motivaciones que han llevado a la accién han sido
esperadas.

El pre-test no debe de considerarse como un esiudio Infrucluoso , en el quse
no se pueden evitar lo posibles fallos, Esos posibles fallos se podran subsanar en
sucesivas labores publicitarias, Respecto a las 1écnicas mas empleadas destacan:

.Técnicas del impacto. Fue establecida por Galiup-Robinson. Basa su
fundamento en la recordacién de anuncios y en el caso de recordarlos en el
contenido de la recordacidn,

- Test de recuerdo y asociacion. Se muestra el anuncio sin sefialar la marca.
Prelende conocer si se le identitica o no,

-Método Pulse.Este 1ast es aplicado a las 24 horas de haberse publicado o
amitide un anuncio.Se realiza en el domicilio del sujeto testado, preguntando si
recuerda o no el anuncio en cusstién. '

5.1_ELnyevo producty,
La “vida" de una empresa es su cariera da produclos, s conviene por tanto
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en una necesidad vital para ésta, 1a planificacidn y desarrollo de nuevos
productos. Hay que entender que un produclo por buenc que sea tiene un periodo
de vida limitado.

Ademds del incremento de los beneficios que para una empresa puede
suponer un nuevo producto existen otros faciores de igual importancia: los nuevos
productos favorecen la expansién de la empresa, los nueves productas pueden
ser una solucidn contra los afos de depresidn, un nuevo producto puede ayudar a
vender los ya existentes en la empresa.

5.2 Diferentes cateqorlas de nuevos producios.

5.2.1 Nuevo producto para el consumidor.

Se podria definir como ese producio que surge c¢on el fin de cubrir una
necesidad o deseo adn no cubiera por el mercado y no satislecha hasta ese
momento por parta del consumidor,

5.2.2 Nuevo producio para la empresa.
En aste casoc nos encontramos con un producio ya existenis an el mercado
que la emprasa decide producir, no habiéndolo hecho hasta entonces.

5.2.3 Nuevo producto para la distribucién.

Al lgual que en el caso anterior, el producio nuevo para la distribucién es
un producto ya existente en el marcado y que la empresa ha fabricado con
anlerioridad. E| producto presenta una nueva comercializacién a fravés de unos
canalas de distribucién Inusuales.

5.2.4 Nuevo producte publicitariamente.

Casl se podria afirmar que hasta ese momento no habia producte. El nueve
produclo publicitariamente es aquel del cual el consumidor no tiens imagen,
simplemenle lo consume por clerlos habitos. La publicidad en esle caso le da la
imagen, lo posiciona y lo Implanta en el mercada.

5.3 El*Comilé de nuevos producios”.A Ja hora de situar el comité de nueves
productos dentro del organigrama de una empresa, Nos encentramoes a madio
camine enira el propio deparamento de Mercadotecnia y el departamenio de
Publicidad {en el caso de gue ia empresa disponga del mis%.
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Entre sus luncionas mas relevantes se encuentran: investigacion de las
necesidades futuras del mercado, capacidad lecnoldgica-productiva ¢e la
emprasa, capacidad de comercializacion y financiacidn de la empresa, desarrollo
adecuado acorde con la imagen de la empresa y anficipacidn a la compstencia,

5.4 Deparlamento de investigacion v desarcolio, (REDI.

El departamento da invesligacién y desarrotlo 0 R&D (research and
Development) es el encargado de la ioma de decisionas a la hora de seleccionar
los nuevos productos. Asimismo serd el encargado da introducirios en el mercado.

El departamento de investigaclén y desarrollo serd el que busque los
medios y lécnicas para el desarrallo de la empresa,

Las cpciones en las que se basara su blsqueda serdn:alternativas dal
mercado, alternativas del producto y combinacion de ambas.

5.5 Eases de lanzamiento.

5.5.1 Idea de producto.

En el momento en el que se ha decidido por parte da la empresa crear un
nuevo producto, es e! departaments de publicidad junto con el depariamento de
promocidn, los que empezardn a buscar ideas capaces de Hegar a hacer nugvos
productos. Los caminos a seguir serdn dos: instinto creativo y /o procedimientos
intencionados de blsqueda a través de diferentes técnicas( invesligacidn de
marcados, segmentacién de mercados, reunion de grupos).

5.5.2 Estudio bésico.

Es la etapa posterior a la idea de producto. En esta fase esid fijado e
nuevo producto y es ahora cuando se detarminard; el grupo de consumidores, 8l
polencial del mercado y los costes de desarrollo del nueva producta.

5.5.3 Bocetos de envase,

Nuevamante nos enconlramos con el departamenio de publicidad.

En esta etapa se desarllard y se analizaréd los bocetos de envase del
producte. Se Intentaré dar forma a lo que hasta ahora era sélo una idea.

Denlro de esta elapa seria conveniente realizar un test de envase, no hay
que olvidar que el envase as 1a “larjala de visita” del producto.
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5.5.4 Concepcidn definitiva.

Aprobada la tase anterior se mejoran los productos, prestando maxima
atencidn a tados los detallas como transpone, medidas de calidad, requisitos dal
etiquetado, calculos de rotacién del producto, elc.

5.5.5. Desarrollo de la estrategia de mercadotecnia.

£5 an esta gtapa cuando el departamento de mercadoetecnia juega ei pape!
mas relevante, y dénde el mas minima errar harla volvar a la primera elapa de
nuavo.En esta elapa se fijard: politica a sequir, obletivos a alcanzar, estrategia a
desarrollar y 14ctica a emplear.

Ademas de todos estos factores se realizard un plan de introduccidn en el
mercado en todos sus atributos,

6.QRIGEN Y EVOLUCION DE LA PROMOCION DE VENTAS,

La promocidn de venias o la promocién de compras, como algunos
profesionales prefleren definirla, aparece como un tenémeno consecuencia de la
propia evolucidn dat mercado.

L.a ausencia del tendaro tradicional para facilitar un argumento de venta al
clients, asl como la masificacién de comercios autoservicios, hacen que aesta
estrategla de comunicaclén de la mercadolecnia se convieria en una auténtica
necesidad para las empresas. )

Todas estas razones parecen suficientes, pero no cabe duda, que la
aparicién de los supermercados y la gran competencia que ellos conllevan, hacen
que la premocién de ventas adquiera la imporiancia actual,

Dentro de los casos mas habituales encontramos:necesidad de tener una
rotacién conslante de stocks; presentar los productos da una forma més atracliva;
participar en la loma de dscisionss en el acto de compra.

6.1.Qbjetivos promogionales

l.os objetivos promocionales vienen definidos para dos grupos @ aumenio
de las venias; mantenimianto de la imagen.

Para conseguir dichos objellvos es imprescindible entablar una
perfecla comunicacidn empresa-consumider, sin olvidar al intarmediario del
CoOmarcio.

Los sislemas medios e instrumenlos naecesarios para una promocién se
dividen en dos, los destinados a la publicidad y los desiinados a la gestién interna
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de la empresa.
Para la labor publicitaria:
- T.V. (cine en ocasiones especificas .
- Radio,
- Prensa y revistas.
- Extenior.
-P.LV.
Para la gestién interna :
- Relaciones publicas.
-Ferias y exposiciones.
- Convenciocnes y congresos.

6.2._Relacion eatre publicidad y promecién de ventas,

La promocidn de ventas alcanza sus objetivos mediante la venta personal y
la labor publicitaria, ambos elementos de comunicacion da la mercadotecnia.

La relacion entre publicidad y promocién de ventas es mucha , hasta el
punto de encontrarnos con ka conclusién de que una ,mala , o al menos no
eficiente publicidad puede ilevar al fracaso de la promocion de ventas.

Es muy importante que la publicidad aclare todos los puntos en que
consiste la promocién.

Por otro lade debe de estar contrplade e! nivel de infermacitn que sobre la
promocion 5@ va a ofrecer, para evitar el caso de que por exceso de demanda no
se pueda llevar a cabo aguello que se habia anunciado.

La relacion entre publicidad y promocién es tal que la promocidn de ventas
requiere un tipo o clase da publicidad especilica, fa publicidad promocional.

La publicidad promecional debe de contensr un alto contenide informativo,.

Los medios a utilizar para la publicidad estardn en funcidn del publico
objetivo, tactor a tener muy en cuenta, ya que de no contactar con el grupe objetivo
todo el gasto seria infuctuoso.

*PLV. .

La publicidad en el punto de ventia es el auténtico respaido de la publicidad
promocional, el elemento que hard tomar la decisién en ¢l Utimo acto de compra.

La efectividad de P.L.V. se encuentra basicamente en el texto, el cual debe
de cumpiir las siguientes caracteristicas: impacte, claridad, brevedad y alto
contenido informativo.
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7.CONCLUSIONES

1. La mercadotecnia surge como una necesidad para las empresas que
nacesitan desarrollar y expansionar su mercado en una sociedad compelitiva.

2. La publicidad es un sistema de comunicacién especializado que forma
parte de la astructura basica comercial, hoy conccida como mercadotecnia.

3. La publicidad sirve como instrumento de apoyo a fodos los factores que
configuran !a mercadotecnia, excepto para la investigacion de mercados, caso
gste en que la publicidad sale altamente bensficiada.

4. No sa entlende gus dados los elevados presupuestos que se invierien
en publicidad, una minima pane de ese presupuesto no vaya destinado a un pre-
test publicitario que pueda asegurar la sficacia da la campafa. ‘
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ETICAY DEONTOLOGIADELAPUBLICIDAD

1.- Introducecion

2.- Efica y deontologia.

3.- Publicidad y parsuasidn,

4.- Los responsables da la publicidad.
5.- Valores éticos de la publicidad

6.- Responsables de la publicidad.
7.- Conclusiones

Los valores éticos y deontoldgicos de un slstema de comunicacién de gran
importancia econémica, industrial y comercial como es la publicidad, es un
aspaclo que no sdlo debiera preccupar a los profesionales de la misma, sino
también a todos los que particlpan en aste acto de comunicacién. Hoy nadie
pueds prescindir de la publicldad, ni comerciantes, ni fabricantes, ni publicitatios,
ni consumidores; lodos somos parles impllcadas de esta estralegla,

Es por esto que vamos a tratar de analizar el.estado de 18 publicidad acluai,
sus fines y objetivos, su razdn da ser.

Del mismo modo, intentaremos llegar a un punto desde donde podamos
analizar las consecuenclas'soclolégicas de la misma,

Diteranciaremos 1os aspectes poco éllcos en los que Incurre 1a publicidad
basdndonos sobre todoe en ef codigo de précticas leales de la Camara
Internacional de Comercio, an el cédigo elaborade por al antliguo sindicalo de
prensa, radio, televisidn y publicidad de 1872, y én la Ley General de Publicidad.

Explicaremos al tipo de raspensabilidad gue tanto profesionales como
medios, como anunciantes, etc,, deben adguirir para conseguir una publicldad
mejar,

Finalmenle nuestro Gltimo objetive se centrard en responder a la pregunta
;Cudl deblera ser la publicidad ideal, y del mismo modo tenienda en cusnia ¢l
rumbo que {a publicidad va lomando dia a dia, el do predecir 6l mahana de esta
publicidaa?.

Alrededor de a publicidad, desde que ha adquirido la importancia que hoy
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tiane subyace un conirovertido dilema de apariencia salomonica. Hay quien
piensa que la publicidad es un mal de las socledades avanzadas y que debiera
desaparecer 0 no haber existido nunca. Pero también hay quien apuesta por la
publicidad coma un servicio pablico, un derecho dsi cludadano, un argumento de
informacidn a la sociedad y en dafinitiva una forma de ser més libres a la hora de
aleglr.

Es éste, un aspecto a discutir por aguellos que cuastionan la publicidad
como blen social. (Somos mas libres por tener mayor Informacién, mayer
conocimiento de una serie de productos ¢ por contra cuanto menos atencién
presiemos z esa [nformacién menos nos dejaremas influir?.

Lo cierlo es que al hombre s mds libre, o al mencs asl se siente, cuanto
mayor conocimiento tiene de las cosas, paro sismpre que haya un conlrol de esa
informaclén para que discurra por unos cauces élicos y deonloldgicos, materia
que nos ocupa.

La humanidad entera viene dandote vueltas a este mismo problema, y bajo
divarsos ordenes, desde que se formd la primera sociedad, desde el mismo
momenio en que el hombre aprendia y emprendia la dificil tarea de convivir con el
hombre,

El hombre desde un principio siente la necesidad de comunicarse y la
publicidad en su sentide mas dmplio aparece como necesidad casi paralela. Por
supueslo que lo que hoy llamamos publicidad dista mucho de lo que se podrla
entender por publicidad, no ya an un principio de las sociedades sino incluso hace
sélo 25 afios.

El primer eslabdén de la publicidad asi entendida, 5 encuentra en el propio
instinto humano de hacer publicas sus virudes, como publicidad de uno mismo.
Luego se mosirarla hacia olras personas carcanas, y también hacia las cosas que
poses uno misme.

El acto de hacer publice algo, entronca directamente con la dicotomia
publicidad-informacién, Hoy dilerenciamos la una dela otra, técnicas respectivas
aparte, por el interés econémico que revela sobre todo la primera.

Los fundamentos éticos y deontoléglcos Interrelacionados enire si se
dirigen al punio de confluencia entre informacidn y comunicacion.

Se fundamania en la verdad de to que se dice, y en la verdad de lo que 9
anuncia. Por tanto tiene que existir una cencordancia entre lo que se dice y 1o que
8s.

La publicidad debe ser anle todo un servicio al pdblico, debe suministrarle
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una serie de dalos sobre un producto para que el consumidor pueda definirse en
el Ullimo acto de compra,

Ef iolégi

En esie punto hay que plantearse ya, cudl es ia razén por la que la
publicidad se convierte en arma de dobla filo, Qué es lo que puede traiclonar ta
buena dispesicion da |a genta hacia unos medios de comunicacion que dan vida a
fa publicidad en un manifigsto intercambio de intereses , uz por dinaro,

Asi puss, dénde esld locallzado ef céncer en [a publicidad, en sl misma o
en la sociedad que tenemos.

Qué hay en ests sistema que nos convierle a los hombres en presas del
consumo a grandisimos nivales .

El hombre crea la publicidad , y dsta al nacer es tan buena o mala como el
hembre ha queride crearla, pero llegado a un punlo cuando la sociedad
svoluciona, la publicidad se convierte an arma arrojadiza rodeada de las més
desorbitadas cantidades de dinero.La publicidad puede converlirse en algp
peligroso.

La crltica pues, no as a la publicidad en sl , sino a un sistema viclado que la
ha convertida en io que hoy es. El rumbo de la publicidad estd marcadoe por el sino
de la historia.

La publicidad que tenemos es tan sole la publicidad que nos merecemos.

Lo clerto es que la publicldad lejos de hacernos mas semejantes, nos
separa y diferencia aun mds, ya que no afecta igual a unos quse a otros.

4 Qué es la publicidad? Un servicio piblico de crientacion al consumidor, o
as también una parle de la cadena de comercializacion,

Krager la define como fase del proceso de distribucion de los productos ¢
sarvicios que se ocupa de informar sobre la existencla y cualidades de los
mismos, de tal forma que estimule su adquisicidn, (1)

Para Joaquin Navarro la publicidad es una técnica comercial que
inmedialamente se orienta hacia un publico con la finalidad de converiirlo en
consumidor de aquello que ofrece. (2)

Por tanto hay que subrayar el senlide comercial que la publicidad tiene , sln
llegar al extremismo de 1o que la enciclopedia soviélica resolvia como medio de
astalar al plblico, haciéndole comprar bienes a menudo indtiles o de valor
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LQOuién paga la agencia? La industrié. ¢ el comercio, o el publico potencial
de una determinada publicidad .

Lo clerto es que el consumidor a la posire es quien paga la publicidad y se
le tiene poco en cuenta. -

LA quien sirve realmente la agencia, a quién trata de cautivar . Quién le

importa més el consumidor o al clientel

El fabricante de un producto trata de vender a loda costa como es 1agico . El
consumidor quiere que no [a e'nganan Y que los productos que compra bajo
impulsos condicionados, en gran parte por la publicidad , sean de calidad o
raspandan a las previslones que gllos tenfan.

2. ETICA Y DEONTOLOGIA

El diccionario de la RAE define deontologia como ciencia o tratado de los
daberes. Del mismo modo define [a ética como la pane de 1a filosofla qus trata de
la morat y dé{as obligaciones del hombre.

Camo definir fo que es ético y lo que no 10 es en publicidad.

La moral se define como ciencia que trata ol blen en general, y las acclones
humanas en orden a su bondad o malicia. No concierne al orden juridico sino al
luero interna, * al respeto humano; no cae bajo la jurisdiccidn de los santidos por
ser producio de fa apreciacién del entendimiento o de la conclencia.

Para resolver estos problemas y adecuar la publicidad a las exigencias de
la Justicia, se ha creado ia Ley General de Publicidad.

Es una Ley acomodada a ias exigencias qggtﬁltaé\tea la adhesion de
Espafia a Ias comunidades europeas, darogandoﬁs‘\f que existia desde 1964,
por carecer esta de la flexibilidad necesaria para adaplarse a un campo
espacialmente dindamico como sl da 12 publicidad.

El antlculo 2° de esta nueva Ley entiende por publicidad loda forma de
comunicacién realizada por una persona flsica o juridica , publica o privada , en el
ejercicio de una actlvidad comercial, industrial, anesanal o profesional , con al fin
de promover de lorma directa o indirecta la contrataclén de bienes muables o
inmuebles ., servicios , derechos y obligaciones, definiendo también a los
destinatarios como  las persona‘s'i.'das que se dirja el mensaje publicitario o0 a
las que éste alcance.

La reciente ley dedica seis ariculos a Ya publicidad ilicita englobados en &l
fitulo 27
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Es ilicita fa publicidad:

a) La publicidad que atenle conira la dignidad de la persona a vulnere los
valorgs y derechos reconocidos en ta Constitucidn especialmante en lo referente
a la infancia, juventud y la mujer.

b} La publicidad engariosa es aquella que de cualquier manera,inciuida su -
presentacidn, induce o puede inducir a error a sus dastinataries , pudiendo afectar
a su comporiamienio econémico , o perjudicar a un competidor; asimismo es
angafosa la publicidad que silencie datos fundamentales de los bienas,
actlvidates o saervicios cuando dicha omisién induzea a error a los dastinatarios.

¢) La publicidad desleal es aquelia que provoca sl descrédito , denigracién
o menosprecio directo o indirecto de ungpersona , empresa o de sus produclos ,
servicios o actividades ; la qué induce a confusién enlre  compelidores; la
publicidad comparativa,

d) La publicidad subliminal es aquella que mediante técnicas de produccion
de estimulos de intensidades fronterizas con los umbrales de los senlida pueda
acluar sabre el plblico destinatario sin ser conscientemente percibida .

e) L.a publicidad que infrinfa lo dispuesto en la normaliva especilica de
delerminados productos, bienes, actividades o servicios, tales como el tabaco ,
producios farmacéulices, bebidas alcohdlicas, ete,

Los casos més llagrantes de publicidad contraria a la élica y a la moral,
recogidas en todos los cddigos deontolégleos son los sigulentes:

* Publicidad con contenido inmoral, publicidad que exagera, transforma o
falsea la verdad, -

* Publicidad con forma inmeral; publicidad que se sirve de raclamos de tipo
inmoral con finalidad de difundir pornograffa y erotismo.

* Publicidad de procedencia inmorat; en forma de plagio vy aquella que
difunde como propia cualquier persona creada por olra parsona.

* Todas las formas ds la publicidad subliminal.

“ Toda publicidad ofrecida a un medio a condicién de que ese medic
dilunda clena informacién.

* Publicidad encubierta.

* Publicidad que intenia camullar defecios.

* Toda publicidad que pueda perjudicar por medio de referancias a lerceros,

& olra empresa o producio,

* Toda publicidad que explote la credulidad natural de las nifios o la falta

de experiencia de los adolescentes.
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* Toda publicidad que despieria an el dnimo de los enfermos esperanzas
engafiosas sobre elamentos poco probados. ‘

* La publicidad dirigida al hombre que explota a la mujer como objelo
erético y de persuasién sin ningtin sentido, asl coma en el caso contrafio an el
que aparece &l hombre como objeto.

81 en los principlos generales de ética publicitaria del antigue Eslaluto se
dice que la publicidad constituye un elemento bésico para el desarrollo de un pais
¥y para crear un sentido da conciencia social, hay que descartar la hipdtesis de que
la publicidad segkala en s misma,

La publicidad ha de ser un servicio plblico, obviando la necesidad de lucro
que ésta tiene . La finalidad fundamantal de la publicidad es difundir en la
comunidad soclal la existencia, caracteristicas, cualidades. condiciones, efc. Es un
instrumanto legitimo, (til y eficaz para atraer y captar la atencidn y el interés del
consumidor sobre el producto anunclado, siempre bajo un criterlo de cotreccidn,
lealtad y moralidad.

La publicidad debe expresar la verdad, no puede ser engafiosa, fraudulenta
o susceplible de causar cualquier perjuicio, ha de ser el testimonio fiel de una
realidad que pusda comprobarse. S| deforma la verdad constituye un acto ilicito.

La publicidad no puade tender no provocar las falsas creencias, las bajas
pasiones humanas , la viclencia, la delincuencia, ete.

En toda campafia o anuncio deben quedar prolegidos los derechos del
consumidor.

=Princlplo dg veracidad,

La publicidad ha da ser el reflejo objetivd de una realidad. Fikséficamente ia
verdad es una adecuacién de! antendimiento a la realidad entrafable de la cosa
conocida.

Cuando | a2 mentira Induce a la adquisicién de bienes o servicios que no
rafinen las condiciones qus la publicidad les ha asignado, la publicidad se
convierte en fraudulenta y engafiosa. No sélo se miente con lo que se dice y que
no responde a una realidad, sino también con lo que se deja de dacir.

J.L.CalleJa define 1a publicidad comp la verdad vestida de persuasion. Es
una definiclén precisa de lo qus ta publicidad deberia ser,

3.- PUBLICIDAD Y PERSUASION
Paro lo ciero es que no siempre es asi. La publicidad en numerosas
ocasiones deforma la realidad precisaments por la Introduccién de faclores
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persuasivos. La expresién de cualquler mensaje publicitario lleva implicito‘airaer
el interés del publico hacia esa clase especilica de informacion con el mé&ximo
respeto a la dignidad y demas valores de ia persona.

Se llega con ésto a un capitulo de controvarsia como as 8l de la publicidad
subliminal. Las imagenas y su poder de persuasidn sen molivo de incesantes
esiudios para psicélogos y estudiosos de los mass media.

Hoy todavia se Ignora el alcance que pusde tener un medio de tanta
difusién como es la televisidn, La television en los Ultimos afios se ha converido
en elc-?at"rae todos los hogares., Es un apéndice mas del hombre moderno, aigo
imprescindible e insustituible. Lo ciero es gus la publicidad en esle medio es
mucho mas efectiva que en ningtn otro, sobre todo por la vulnerabllidad de las
personas al permanacer en un estado de consciencia pasiva frente al televisor.
Por aso la subliminalidad es un heche aunque no se practique da modo voluniario
en muchos casos. Todo dependera de la capacidad del sujete para decodificar el
mansaje por fa via de la consciencia; por tanto a unos nos afectard de una formay
a olros de otra.

En la definicién ya mencichada de J.L.Calleja scbre la publicidad como “la
verdad vestida de persuasion” encontramos lo que es para muchos |a esencia de
la publicidad. (3)

La persuasicn cuenta con unas faecnicas muy desarrolladas, capaces de
convaniir a un pablico potencial en consumidores reales,

La publicidad emplea sl mecanismo de la sugestién, que pueds definirse
como el intento de Inducir en otros la aceptacidén de una creencla especifica sin
proporcionar evidencia ni base ldgica para su aceptacién, exista o no exisia dicha
bass.

Es la mala utilizacién de eslas tdcnicas lo gue convierle a la publicidad en
el objeto de tas criticas constantes de sus delraclores,

La publicidad no puede ignorar el perjulcic que se hace a sl mlsma
qusrigndo aparecer anie todos como el lobo disirazado de Caperucita, porque
Hegado &1 momenio, 505 mismo que hoy disfrutan de los atractivos de la
publicidad como alge en evolucién y perfeccionamiento constanies, pueden darse
cuania del imo al que se les samete en numeroses casos, y perder el interés y la
cradibilidad que ahora tlens.

4- P P
Para conseguir una publicidad mds responsable hay que partir de una
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dectaracion de buena fe por pans de todos | _os actores de este sistema de
comunicacion. Sin esia premisa todo aspecto referldo a la ética publicitarla
huslga. En la publicidad intervienen muchos protagonisias sin cuya participacidn
ésta no podria existir, por eso la responsabilidad de que la publicidad sea tal y
cdmo as recae on lodos y cada uno de ellos en su justa preporcicn.

Todos estos actores que intervienen estan en continua relacién directa o
indirectaments, y de lo que se trata s de velar por el buen curso por el que
discurran tales relaciones.

4.1, Los anynglantes.

El anunciante debe ofrecer a la agencia todos los datos precisos sobre la
esencia, cualidades y propiedades del producto, imprescindibles para la
realizacién de una campafia basada en la verdad absoluta.

Es en aste momento del proceso publicilario donde se incurre en mayores
falsedades ya que el anunciante lo tnico que qulere en muchos casos es vender
al méxime su producto sin importarle la forma de conseguir su objetivo.

4 ngi

La agencia publicilaria debe realizar la campafia en bass a esos dalos
aporiados por el anunciante. Se dedicard a hacer los estudios técnicos y
econdmicos Impuestas en contrato con el fabricanie asl como a levar al conirol de
la campana, contratar los medios de comunicacldn, frecuencias y espacios.

Esta relacidn da la agencia como intermediario entre el {abricante vy los
medios debe llevarse a cabo bajo los méximos principios de la ética profesional.

En el acto de 'a creacidn da! anuncio hay que tener en cuenta que la
utilizacién de adornos Innecesarios para anunclar algo, viola el principio de la
veracidad en publicidad, en otra forma mas sutil de falsear la verdad, de confundir
y llevar a error al publico. Ningun publicitario puede eximirse de la
responsabilidad de la exislencia de una publicidad poco ética, maxime siendo
éstos los verdaderos arlfices da la misma. La responsabilidad de los publicitarios
ha da llegar mas lejos lodavia, ha de contribuir a formar a las personas en la
libertad da sleccién, Cualguier clase de presién voluntaria de la publicidad hacia
el publico, ya sea psicoldgica o moral, o abuse de los sentimienios © instinlos
humanos, ha de ser rechazada y condenada.

43 madi nicack
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Los medios de comunicacién como sopories de la publicidad, deban
mantener una coherencia ética y una sariedad absoluta en su relacidn tanto con
las agenclas como con su publico.

Estos, juegan un imporiante papel en gl sislema ya que sin ellos la
publicidad no axistiria tal y como |a entendemos hoy, y sin el desarrollo de las
técnicas y el avance on su repercusidn soclal nunca hublera llegado a tan allas
cotas de imporiancia.

lLos medios tienes el poder necesario para hacer que una publicidad sea
mejor o peor, por tanto la ceslon de sus espacios publicitarios a las agenclas debe
discurrir bajo condiciones comunes para todas ellas, 1o que no ogurre en muchos
casos, an los que existe un vinculo meyor, en ocasiones, que lleva a favoritismos
tanio an los precios como en la reserva dae los espacios mas Importantes. Estas
relaciones entrar_fan dentro de un capitulo de inmoralidades de olre ordan, paro
lo cierto es que cuando las perscnas mas Involucradas an el acto publicitario
Infringen las normas mé&s elementales de la ética, todo 10 que va a recibir el
consumidor va a ser una burda mentira bien aderezada y nada mas, pudiéndose
volver cualquier dfa contra los mismos responsables, pudiendo perder la
credibllidad de un piblico qua por &l momento cree en la publicidad y la admira
cada vez mas.

A4.Llconsymidor, .

Frente a la oferla del anunciante debe estar la critica razonada del
consumidor. En otros palses, quizas por los afios de -adelanio que nos llevan
respecto a la publicidad, el consumidor estd mds acostumbrado a ejercer su
deracho de denunciar aquella practica ilegal de cualquiera de los gque inlervienan
on el acto comercial.A reclamar dafios y perjuicios si es que los hubo por pane del
responsable en cusstidn, Lo cierto es - que aqui la justicia no funciona
todo lo bien que deblera y el ciudadano no se atreve, por desconocimiento da la
ley y sus cauces de acclén,a raclamar lo que en verdad son derechos
constilucionales que le amparan.

Ef consumidor, al ser el mayor perjudicade en toda esta trama, 8s quien
tisne que hacer prevalecer sus derechos, pero para ello llenan que conocarlos
antes, vy a partir de esa momanio los culpables tendran més cuidade de no
aprovecharse de un consumidor que puede denunciaries con Ia ley en la mana, y
sin el grado de indefensién, elc. Nadle mejor que unc mismo para velar pat sus
propios intereses; nadie se preocupard fanto como uno mismo; hay que aprender
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de la sociedad que nos aventaja en este aspecio y lratar de emularles, ya que las
asociaciones de consumidaores pueden resolver algun problema, pere no todos, ni
tantos como guejas se afactian.

4.5, £l Estado,

La responsabilidad de la administracién en lo que se reflere a la aplicacién
de |a Ley, y a la persecucién de 10s delitos en mataria de publicidad es
imponantisima. .

El Estado debe preocuparse de que la Ley General se cumpla
estrictamante, debe ofrecer a los consumidores lacilidades para optar a ess
derecho de denuncia, orientarle y formarle cuande sea necesario para que la
publicidad no sea ese enemigo prepolente para &1, para qua no se conviera la
tucha en un combate eterno conira molinos de viento,

Este es sl papel que debe cumplir el Estado; proteger al débil
consumidar frente a los abusos de los grandes empresarios o las agencias. Todos
saldremos ganando y la publicidad mucho mas ya que el ejercicla de la sana
critica toma el papel de tamiz y la llevara por cauces de mayor pureza y de
verdadero sarvicio a la sociedad,

6.1 imini it

Todas las leyes y reglamentos serian ineficaces si no estuvieran bajo la
constants mirada de la adminisiracién, que seglin mis noticlas en Espafia no
trabaja demasiado.

| o]

Es un elemento esenclal en estos sisiamas de control, Pesa sobre ella
ademas de que s su razdn de ser; el honor profesional. Es lamantable que los
Colegios profesionales e institiciones similares no tengan mas competencia para
aquelio para lo que estan evidenterenle mas preparados,

- AE AP
A pesar de las muchas formas de inmoralidad por las que la publicidad
puede ser afectada, no parece ser delendible que la publicldad en si mlsma pueda
ser inmaral, La delinicion dada por la primera enciclopedia soviética como "un
medio da eslafar al poblico, haciéndeole comprar blenes a menudo indiiles o de
valor dudoso®, implica ver la publicidad desde un Angulo politice poco consistarde
y delinirta por un elemento negativo que, no constiluya su esencia o Su razén de
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ser. Seria como definir un automévil como una magquina para producir accidentes.
Los efecios nocivos que la publicidad puede tener como medio de manipulacidn
de la libertad de eleccién a través de los *mass media®, en la que tanto hincapié
hacen muchos psicélogos, tampoco dsterminan que puada ser en i algo inmaral,
sino algo que pudiera ser usado inmoralmente, que es distinto.

La publicidad es un servicio al piblico una informacidn sobre ios bienes de
usc o de consumo o de sarvicios que el anuncianle pone a disposlclén del
consumidor; o en otros casos, 1a informacién sobre su existencia, caracterfsticas,
cualidades, lugares de compra o modos de empleo que el mercado puade
ofrecerle, Es evidente que, este conocirmiento de los nuevos productos pudiera
llegar a los usvarlos sin Ia ayuda de la publicidad. Pero, en la mayor parte de los
casos, este conocimiento serfa lentisimo y poco fiable. En una sociadad como la
nuestra, dotada de medios de comunicacién rapidisimos, al mismo tiempo que de
una capacidad evolutiva y renovadora a gran'ascala. la publicidad habrd de
evolucionar al mismo ritmo, Por conslguiente sus sarvicios son positivos. ]

Por otra pante, la informacién publicitaria no se limita a un solo producto:
anuncia muchos, de diferentes precios y calidades, con lo que se confirma la
libertad da eleccién por parte del consumidor y estimula 1a compelsncia y el deseo
de perfeccionamiento del productor,

Informacion, fibertad de elaccién, compalltividad son valores inherantes al
quehacer publicitario, C.

La publicidad, favorece al desarrollo y el bienestar de la comunidad, porque
le ofrece cada dia productos nuevos, nuevas comodidades, educa ol gusto, crea
nuevos modos de vida que deben ser mas humanos, y estimula la adquisicion y el
uso de esos productos, que no son solamente blenes de consumo, sing 1ambién
madios da cultura y de sana ocupaclon de los momenios libres,

La publicidad Informa promueve la competencla efectiva, estimula la
innovacién genuina, fomenta la libertad de sleccién de los consumidores, aprecia
wna econcmia orienlada a un mercado que responda electivamente a las
necesidades y preferencias del consumidor y reconoce los baneficios que, en
forma de eficacia y progreso, son resuliantes de la motivacion de lucro,

6. RAEOPONSARILIDADES DE LA PUBLICIDAD,

A} La responsabilidad fundamental proviene del hecho de ser un servicio
piblica. Es una inlormacién. El problema del luero nace y se justifica por el
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servicio. Jamas podra jusiiicarse una publicidad que intente, exclusivamenta, el
lucro, Toda publicidad que no sea utll al bien de la sociedad, bajo cualquier
aspecto, aunque lo sea a la empresa productora as, éticamente, desechable,

Y no es Util, en primer lugar,toda publicidad que no sea lagal.

En una sociedad evolutiva y consumista, como 1a nuestra, el fenémano
publicitario axige una legislacion precisa por pare del Estado y una vigilancia
espacial por parte de la Administracién. La publicidad rebasa en sus efecios, ol
ambito econdmico, atectando a la conciencia, libartad y sentido raligleso, politico y
morat y al orden formativo ¢ deformativo de la persona humana. De ahi que 1os
Estados hayan sustanciado estas preccupaciones en una serie de leyes an
defensa del blen comun de la sociedad, evitando que se convisra en una fuents
de males y deformaciones,

Estas leyes han sido fljadas atendlends a la verdad y claridad del mensaje
publiciiario, a la honestidad de su contenido y de su planteamiento, al respeto
debldo a la edad, convicciones morales, religiosas y pollticas de la comunidad a la
que van dirigidas.

B) La segunda exigencia s que la publicidad sea verdadera.

Filosélicamente, la verdad es una adecuacién de! enlendimienio a la
reafidad entrafiable de la cosa conocida . A ella se opone al error, La verdad es
un valor, un enriquecimiento de la mente humana y responds a su natural deseo y
ansia de saber. E! error es un contravalor, un empobrecimiento de la mente y
responde a su natural limitacidn en la consecucién de la verdad.

La veracidad es la adecuacién de nuastro lenguaje a nuestros
conocimienios y sentimientos. Ser veraz es manifestarse ¢dmo se es, COMO S6
piensa, cdmo se slents, a través del lenguaje.

Cuando la mentiira induce a ofros a la adquisicidn de blenes o servicios
fislicios o que no retnen las condiciones que la publicidad les asigna, la mentira
se hace lraudulenia, o mds claramente: engafosa.

Pero &l angaic ne siempre incide en la naturaleza o realidad de Ia cosa.
Muchas veces alecla a la valoracidn injusta que de ellos hacemas.

C) Es importanie el valor educativo de |a publicidad que podemos
analizarlo desde dos aspectos: - '

- Aspecio positivo. La publicidad signilica un conslante estimulo a mejorar
. 1os modos de vida, usos y costumbres, Ha desarrollado en la gente el gusto en su
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propio atuendo. Ha puesto en manos de todo el mundo insttumentos de cultura:
musica, idiomas, depona, ele.

- Aspacla negativo, Se deslaca el poder delormador de ia personalidad
humana.

Lo CONCLUSIONES,

1.- La publicidad deblera ser un servicio publico de orientacion a la
socledad, pero 850 as contradiclorio con el hecho de que la publicidad la hacen
las agencig’ empresas privadas y multinacionalas en espera de la cuenta mas
grande, en busca del ¢liente que mayor cantidad de dinero vaya a ofrgceries.

2.- La publicidad ideal serfa aquella que esiuviera craada a la medida de
los consumidores y de 1a gran masa social, y n&fa medida de los bolsillos de
cualquier fabricante.

3.- Debiera estar controlada por geslores nombrados por las asociaciones
dedicadas a la defensa de los consumidores,

4,- Hay que hacer frente al hecho de que todos semas consumidoras, y una
publicidad mas sana no va a dejar de flenar las allorjas de los empresarlos, y sin
embargo si que va a lograr una socledad mds justa y mejor, donde el cludadano
mds simple, pueda confiar en su libre decisidn sin lemor a equivocarse, porque fa
publicidad le habra aponado los datos que &l necesitaba para sjercer ese
darecho.
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LIMITES ALARBESION PUBLICITARIA SOBRELLEUBLICO,

1. Introduccién . .- .

2. Los limltes de consumo.

3. Derachos y responsabliidades del consumidor,
4. La defensa del consumidor,

5. La conducta motivada.

6. La publicidad engafiosa.

7 La actuacidn en publicidad.

8. La interaccldn publicidad-sociedad.

8. El antiguo Estatuto de la publicidad.

10. Concluslones.

1. INTRODUCCION

La publicidad desde sus inlclos ha cambiado al ritmo de la sociedad en que
ha venido ejarciende su labor. La publicidad an la actualidad debe considerarse
una ciencia especializada, que proporciona una gran cantidad de informaclén al
consumidor, ]

La publicidad tiene una gran influencia en los individuos a los que se dirija.
Para ello emplea técnicas y conocimientos dascublerios a lo largo de su historia
conslguiendo una informacién concreta sobre las necesldadaes e intereses del
consumidor, La influancia que la publicidad pueda ajercer sobra los consumidores
debe de ser astudiada muy a fondo por la enorme responsabillidad que que tlenen
an sus manos los publicitarios.B n este trabajo voy a intentar plasmar los limiles de
asta Influencla, parliendo primero de una explicacién del  comportamiento del
consumidor y continuando por desarrollar lo que signilica la publicidad y sus dife-
rentas clases.

El consumidor tiene un comportamlento determinade de consumo,

El consumidor Individualmente considerado, se encuentra en desveniaja
frante a la publicidad, para evitar ésto debe asoclarse

La publicidad no crea necesidades, éstas estén ya en el consumidor,

La publicidad no sfempre se comporta de un modo éticamenta aceplable.

Existen madidas muy distintas respacto a la publicidad, tanto positivas como
negatlvas, que seguramente camblarfan sl aumentara el grade de Informacidn
sobra las actividades en cuastion.

2.L08 HABITOS DE CONSLME,

Los hdbitos de consumo en el hombra empiezan en la elapa posinatal, a
partir de los slete afios y hasta lo doce, aproximadaments, el nifio se deja influir
por la publicidad, necesita nterrogarse y para ello ha de consumir lo mismo que
los demés. La publicidad para 8l nifio @s més Instantdnea que la destinada a fos
adultos, la capacldad de lectura es menor en los niftos pero las imagenes son més
répidamente capladas por ellos, no es de extrafiar por eso que se incluyan dos ju-
guetes dislintos 0 mas an muy poco tiempo, 8l nific es perfectamente capaz da re-
tenarios pese a la increible velocidad con que se dasarrolla cada planc.

Los funcionalistas en los estudios psicolégicos que determinan la axistencia
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de varios perfodos en la vida del hombre sefalan que de los 14 a los 18 afios,
aproximadamenia, se produce un perlode de crigis fanto fisica como psicoldglca
an las personas, an esta etapa lo habilos da consumo se diversifican, io imporian-
te no es la calidad sino la varisdad, buscan productos més baratos y en mayor
cantidad, asf en esta época el consumo es bastante elevado,

En la juventud, de 18-25 afios, &l consume. es de mayor calidad, consu-
miendo de una forma astable,

La edad adulta, de 25-35 afios, se caracleriza por una Influencia mencr da
la publicidad, ahora se compra lo que conviene buscando la calidad de los pro-
ductos y aprovechando las ofenias.

Los hébitos de consumo Se alteran an la madurez y en la vejez, al consumo
disminuye como consecuencla de la disminucion de poder adquisitivo, se conviar-
ten en dependisntes. (1), ]

Hay que diferenciar dos tipos da consumldores:aqualios que actian de un
modo irracional y tienden a buscar sobre todo razenamientus convincentes para
autojustificar su compra, ¥ los que se mueven de una forma més Impulsiva mediati-
zados por el atractlvo fisico del producto o por cualquler ofra circunstancia sensi-
ble que éste lleve asociada.

2.1. w
El comporiamientc del consumidor, el cdmo llaga a una declsién de compra

ha sustituido y constituya motlve da rellexién y busqueda para economistas, s0ci6-
logos, psicologos, Existen modelos parciales de qué es lo que se busca: iniclal-
mente el primer modslo para explicar el comportamiento del consumidor fué el
modelo econdmico. E|l economista Marshall afirmd: * las declsiones de compra
son el resultado de gran parie de calculos racionales y consclentes, el consuml-
dor con recursos econdmicos escasos es obligade a slegir entre varios productos.
El consumidor asocia cada producto a una cierta utilidad y compra una combina-
¢ién de productos que esté en ralaclén con esa utilidad méxima ", (2) Segun esle
madelo el consumidor s un ser econdmico y calculador, Desde luego pueds du-
darse que sea dste un modalo Gt para explicar la mayor parte de 1os actos de
consumo, serfa diffcllmente explicable porque un ' consumidor adquiare
un objeto carisimo y no otro més barato e iguaimente eficaz.

Esie modelo proporciona prediccionss de frecuente validez como "cuanto
menor sea el precio de nuestro producta, mayor serd el nimero de unidades ven-
didas"”.

£l modelo Marshall lene una parcela de apficacién en publicidad, pero rob-
otiza al consumidor, olvidando que puedas comprar el producto por la Imagen que
de el tiene y |las sensaciones que al adquiririo exparimenta.

2.2,

Es importante deslacar que los avances tecnoldgicos no hayan corrido pa-
ralglos a la formacidn de la socledad y del consumidor para que pudiera asimilar-
los y utilizarlos an su benaficic. Y es de ahi de donde arranca una parie Imperiante
de la problaméilca que sufrimos como consumidores.Los medios de produccidn,
comarcializacién, promocién |, publicidad y venta de esia sociedad han desborda-
do la capacidad de asimilacién y camprensidn del consumidor, [ndividuaimente
considerado, que se ve Indefenso e incapaz de desentrafar foda la Informacién
que le rodea en lorno a los bienas ds uso y consumo,

La problemética del consumidor na exista Unicamente cuando dste actia
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como tal, sino que es consustancial & la propia socladad de consumo. Yo como -
persona puedo salir de mi casa y enconirarme una socledad contaminada, recl-
blendo asf una agresién al darecho a un medic amblente saludable: es este un
problema creado por la soctedad da consumo sin que yo actlie como consumidor,
Si salgo de mi casa hay vallas publicltarias con anuncios que no me
gqueda més remedio qua mirar, si deseo no salir no alslarme total mente. Incluso
astando en mi casa no puedo dejar de oir la coches con megafonid anunclando un
producio, y asi podria citar otros ejemplos, Es dacir, ne necesito comprar un pro-
ducte para que la sociedad ma estéd planteando una serie de problemas a los que
debo dar respuesta.

£ Qué es primero?, aqualios productos, bisnes o sarviclos que el consuml-
dor demanda para cubrir una necesidad o primero se trea &l producto y después
la nacesidad en el consumidor para que lo demande. Henry Ford dijo:"Mlis clien-
tes pueden eleglr el color det coche slempre que sea negro™(3) Naturalmente su
empresa sdlo fabricaba ese color, quizd este eJemplo de un mercado de oferta no
sea vdlido en el mercado de demanda en el que vivimos. Charles Revron
afirmé:"En la fébrica elaboramos cosméticos y en las perfumerias vendemos espe-
ranzas"{4)De lo que se deduce que el consumidor se ve rodeado por |_as empre-
sas que infentan venderle un producto disfrazdndolo de Husiones, una correcta
eleccién doponderd de la claridad dal mensaje publicitaric y del conocimiento dei
consumidor sobra los procedimiantos de venta,

2.3. Latoma de concigneia social,

La tama de conclencla soclal del desequilibrio existente entre los distintos
sectores gue intarvienen en el mercado, muy espacialmente la prasién que sufre
al consumidor por parte de los.poderes econémlcos, no es valorada y tomada en
consideracidn hasta el S. XIX en Gran Bretafia con la aparicidn de alguna coopa-
rativa, En 1881 en USA nacen las ligas de consumidores en defensa de unos de-
rechos como salarios justes y unas buenas condiciones sanitarias en los distintos
astablecimientos. Pero hasta los afios 30 del 8. XIX no surgen las genulnas aso-
ciaciones de consumidoras en los USA “Consumers Unlon™ , “consumers rese-
arch”. {5).

Hay que sefialar que hasta Ivs afios 60 , el consumider no comlenza &
tomar conclencia social da los problamas que plantea la socledad de consumo en
la que se encusaniran inmersos. Esta toma de conciencla soclal de los problemas
que planiea la socledad de consumo se da sobre todo en aquellos palses con
mas allo nlvel econdmico y sus relvindicaciones van dirigidas a consaguir un
mejor nivel de vida, asl exigiendo en los blenes, productos y servicios que se le
ofertan. A nivel europeo el movimianto consumista va surgiendo en los dislintos
pafses & ritmos difarentes entre los afios 48 y 60 . En Espafia como en cast toda,
hemos ido con aflos de retraso y hasta los afios 60 no se configura un movimlento
organizado al astilo europeo.

Los goblernos de [os diferentes paises del munde han tomado conclencla
de asta problematica en la medida an que [es ha sido demandado por la sociedad
y a través de las presiones de movimientos de consumidores organizados. En
nuesiro pals los derechos del consumidor estdn recogidos en el artfoule 51 de
nusstra Constitueldn,

3

Ef consumidor tisne reconocides una serie da derechos qua debe conocer
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para conseguir que sean realidad en su vida cotidiana, pero 1ambién una serie de
responsabliidades, (6}

A/ Derachos: ‘

1) Derecho a la informacién. Es el derecho que tiene el consumidor a oble-
ner informacién que necesita para adoplar sus decisionss de forma consclante
para elegir con conocimiento de causa.

- Es necesaro que el consumidar cuante con la adecuada informacion
) qus le capacite para actuar libre
y responsablamenie. sablendo diseernir y descubrir los aspectos no exaclos de la
publicidad, las etiquetas, los medios de comunicacién y en cada uno de los aspec-
tos relacionados con la compra, uso o disfrute de los bienes, produclos o servicios
que se le ofrecen en el mercado.

2} Daracho a la educacion. Es el deracho que tiene el consumider a recibir
una educacidn a o largo de toda su vida que le parmita ser un consumldor bien in-
formado y actuar como tal. :

Este derecho se entlende ampliando a ia nacesidad de obtener un conjunto
de conocimientos, destrezas y habilldades necesariag para que sea capaz de em-
prender sus acclones sobre los distintos factores que afectan a sus decislones.

3) Derecho a elagir. Es el derecho del consumidor a tener accseso a una va-
riada gama da bienes, productos ¢ se[_viclos con pracios competitivos y, en los
casos de manopolio, a raclbir el producto con una calidad satisfactoria y un preclo
justo,

4) Deracho a la salud y seguridad. Es el derecho que asisie al consumidor y
| protege contra fos productos en si y |os procasos de produceldn de los mismos,
que puedan poner en peligro su salud o Integridad fisica, tanlo a corto como a
largo plazo,

5) Derecho a la reparacién de dafios. Es el darecho que tlena el consumi-
dor a obtener una jusia compensaclén frente a una reclamacion justa.

Se trata da una reparacién al dafio que se le haya causado en casos de fal-
slficacidn, engafio, fraude, incorrecta presentacién de un serviclo, etc... Se incluye
ol deracho a recibir ayuda lagal y juridica en sus raclamaciones.

6) Deracho a la representacién y a la consulla, Es el derscho a ser ofdo, a
dafender sus intereses y a hacer valer sus derechos frante a los distintos organls-
mos an la formulaclén de las distintas politicas gue le afecten.

Este deracho debe permitir al consumidor estar representade en distintos
organismos {publicos y privados), que irabajan en la definicién de leyes o
reglamentos qua lo impliquen.

7) Derecho a un medio amblente saludable. Es el derecho que tiena el con-
sumlidor a disfrutar de un medio ambiente fisico que favorezca Ja calidad de vida y
no entrafie rigsgo para [a salud.

Es decir, a ser protegido contra los peligros del medio amblente anta los
cuales el Individuo no tlane control y la necesldad de mejorar el medio ambiente
para las generaclones presentes y futuras.

B/ Responsabilidades

1} Conclencia critlca. Implica que el consumidor ha de estar predispussto a
discutir acerca de diversos aspectos de los bianes, productos o servicios que wili-
za, eslanda alerta y buscando para ello la informacin que necesite.

2} Actuar, El consumidor deberia comporiarse de forma que realmenta le
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preccupe el impacio de su conducta como consumidor tiene sobre otros cludada-
nos, especialmante de los grupos mas deslavorecidos. Implica tambisn su com-
promiso de accidn ants planteamientos contrarios a los derachos del consumidar.

3} Solidaridad. Los consumidores estan obligados a actuar solidariamente
a través de grupos organizados para consegulr asl, la fuerza necesaria capaz de
influir en favor de sus intereses,

4} Conciencia ante el madio amblente, Ser consciante de que las decisio-
nas individuales o colectivas que adopia como consumidor pueden Influlr nagati-
vamente sobre el madio amblente, s una responsabliidad concreta qua asume.

El consumidor ha da ser sansible con relacién a los efecios de su consumo
sobre el medlo ambiente, no desperdictar recursos naturales, no contaminar el
planeta y exlgir que no sa produzcan actividades dastructoras del ecosistema.

5) Reclamar. El consumidor estd obligado a reclamar y a denunclar las si-
tuaclones Injustas que, indlvidual o colectivamenie padece, exiglende para ellas
una solucion,

4

Siiniclaimente la defensa dal consumidor venla limitada casi exclusivamsn-
te a la problemética planteada antorno a les temas de alimentacién, con al tiempo
han ido entrando en escena planteamlentos més amplies que abarcan todos y
cada uno de los bienes producidos y servicios que podemos encontrar en el mar-
cado. También ha evolucionado la concepcidn del propio espiritu que debe alentar
el movimlento organizado de consumidores.

Segoin Rhoda H. Karpatkin, prasidemta de la “Organlzacién Intemacional de
Consumidores Unidos", “es necesario Incidir en temas nuevos o gue hasta ahora
se han escapado a! conirol de los consumidores y que, afectan a éstos de forma
muy clara.” (7).

El primer punto a considerar seria “el derecho a ser prolegido da tecnologl-
as expenmentales y de las sustancia 1dxicas asociadas a eslas, plantedndose ia
exigencia de que el consumidor esié presents en las decislones que se adoptan y
forme parte de las que se propongan.”

El consumidor como colective muchas veces corra riesgos, a veces desco-
nocidos, en Jas proximidades de su propia vivienda, Existe una necesidad de que
conozca qud se esta procesando, almacenands o transportando,

Taodas las técnlcas de marketing y los mecanismos empleados por la sosie-
dad de consumo estdn encaminados a conseguir decantar la declsldn del consu-
mider hacia la compra de un determinado producto que, coma as I8glco, viene a
coincidir co_n aquel que interesa vender, En este sentido, es necesario conseguir
que el consumidor conozca y actiie de forma racienal.

Sagun las asociacionss de consumldores ¢l consumidor ideal debaria reu-
nir las sigufentes caracteristicas:

1/ Ser consciente de que vive en una sociedad de consumo y que ésta ¢raa
una serie de problemas a los qus tiene que responder.

2/ Ser consciente de que forma parie de un colectivo y de que las respues-
{as a los problemas deban ser colectivas.

3/ Estar informado sobre i0s mecanismos de mercado, los sistemas de pro-
duccicn y comercializaclén ante les que no vale eslar pasivo.

4/ Sar consciente de que liene problemas y esta comprometido con ellos y
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con a defensa de sus derechos, Tenlendo un afto grade de participacidn,

5/ Estar Informado de sus derechos y debares.

6/ Asumir el papel que ! movimiento de los consumidores tieng como
grupo de presién ante los podaras productivos y pablicos.

7/ Asumir que la rectamacidn as una cbligagién positiva y qua en muchos
casoséé! mismo debe plantear alternativas a la burocratizacidn de los procases de
solucién.

8/ Estar preparado para alternativizar los aspeclos de la sociedad de con-
sumo que son la base de los problemas que ésta crea en los consumidares.

9/ Estar comprometido con el desarrolle y potenciacién de un movimiento
asoclativo, democratico y que represanta a los consumidores,

10/ Ser axigente con el derecho a estar donde se discuten los asuntos que
directamente les afectan, asl como hacer avanzar d(a administracién de cara a que
ponga los medios mejores para la optimizacién de las condlclones de consumo,
uso y detensa del movimientio de 08 consumidores.

11/ Ser capaz de busear informacién, criticarla y analizarla para asl elaborar
su propio ssquema situacienal,

12/ Conocer a! funcionamiento de los medios de comunicacidn de masas y
como ulilizarios al servicio de la defensa da los consumidores.

13/ Poseer las claves de interpretacién de la terminologla quse los seclores
intarmedio en la cadena de consumo emplean en su relaclén con el consurnidor,

14/ Poseer mecanismo de resolucién de problemas a fa hora de usar o con-
sumir produclos, bienes y servicios, poseer habitos de comparacién y de dacision
razonada basada en propias necesidades, en el no despilfarro y en un anélisis
serio da los macanismos de marksting,

15/ Saber distinguir los elemenlos superfluos de los necesarios.

16/ Ser consciente de las relaclones consumo-demanda ecoldgica.

17/ Conslderar queal consumidor deber poseer conacimiantos sobre:

a) cdmo hacer anallsls comparativos,

b) economia-mercado,

¢) marketing-publicidad,

d) prasupuestos,

) legislacién-contratos,

f) saber comprar,

g} conservaclén de alimentos,

h} nutricldn equillbrada,

i) sistemas y condiciones da la fabricacidn de los productos.

) procasos da comerclalizaclén,

k) condiclonas de prastacién de servicios,

I} adulteracién y clausulas abusivas,

m) responsablliidades que adguieren una vez efectuada su decisién de
compra, adqulsicién de un bien o utliizacién de un sarviclo,

n) conocimienios en merchandising, (8).

4.2, £l congumidor del futuro,

Segun R. Andrés el consumidor def futuro se caracterzard por : "Una ten-
dancla a mantener relaciones poco estables con el produclo, comprando y cam-
bidndolo rdpldamente. Aumentar4 su preocupaclén por la comodidad y el confort
dando menos Imporiancia al valor simbdlico del producto. Asi, como dard mas Im-
portancia a los productos que ahorren tiempo y dinero, lamblén aumentara su pre-
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ocupacidn por la informacién comarcial ddndose cuenta con mds facilldad de todo
lipo de manlpulaciones y deformaciones. Estard carente de tabdss, y se increman-
tard la adquisicién de productos femeninos ya que este secior aumentard su peder
adquisitivo, Una educacidn de los sujetos serd mucho mas dinamica, la gente as-
tard mas especializada y se exigiran productos concordes a su actividad * (9).

Para llegar a sste tipo de consumidor Andrés dica;"hay que modificar la es-
trategia de markeling y hacer una campafia més dindmica, Hay que hacer una in-
vestigacidn profunda del publico objetivo. Hay que hacer ai producio a su madida
y si 8l quiere maditicarla, Hay que Intentar que el producto o servicie llegue a los
consumidores a través de una comunicacién Integral, produgida enire la empresa
y ef consumidor potencial,” {10}

Hay bastante que comentar sobre lo expuesio por R. Andrés, sl blen estoy
de acuerdo cuando se reflere a que &l consumidor mantendrd relaciones menos
gstablas con que el producto, pero no puedo estar de acusrdo cuando dice que
los consumidores dardn menos Importancia al valor simbélice de los producios, no
quiero que @s0.oourra en un futuro proximo. Solo tengo que objetar, par (ltimo,
que sl blen parece probado que el seclor femenino estd en una expansién muy
creclente no hay que olvidar el desarrolio de los marcades que hasta ahora se
consideraban como exclusivos de las mujeres, me refiero al mundo de 1a cosmati-
ca dirigida al seclor masculino y en ganeral a todos aquelios producios relaciona-
dos con & cuidado del cuerpo en el hombre. Sefialar también que st bien es muy

probable que caigan todos los tablies de nuastra socledad ideal y 1a nuesira esté
muy lejos de esa utapia.

5.

La conducta motivada es la fuerza que hace que la persona se dirija hacia o
an conira da un objetivo,

Se caracteriza por:

a) Slempre ir dirigida a un objeto concrelo.

b) Ser persistenia,

c) Tener siempre un impulso, pudiendo ser de origen interno o exlerno,

d) tener fuerzas positivas que hace que la persona se dirija hacia el objetive
0 que no lenga que separar a la persona del objetivo, 0 que no haya nada inhl-
blendo la accién dasl indlviduo.

o) Ser homeostética (segun esto las personas actuarian para conssguir su
equilibrio), segin esta norma las personas cuando estén motlvadas sufren un de-
sequilibrio fislco-psiquico e Intentan consegulr el objetive para alcanzar el equill-
brio y asl cuando consigus lo des{eqeé&grar consigua equllibrarse paro de una ma-
nera pasajera,

Por al grado de motivacién pueden distinguirse tres clases distintas de obje-
tivos:

1/ objetivos primarios que la persona se propone alcanzar a largo plazo y
por los que tiene un allo grado de motivacién.

2/ objstivos infermediarios que la persena debe Ir consiguiendo para poder
alcanzar un objetivo primario,

3/ objetivos sustitutivos que se propone conseguir la persona cuando no
ha logrado un objelivo primario, (i0)

Como se puade apreciar, los publicitarios conocen, en términos generales,
la psicologia de los consumidores y mediante este conocimiente los publicitarios
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pueden ejercer enorma influjo sobre los individuos a los que se dirige. Esta in-
fluencia debe ser estudiada muy & fondo por la enorme responsabliidad que exlste
frante al publico y al consumidor. Teniendo en cuenta aso, as el especialista publk
citario, ol qua conoclendo mejor las pautas de comportamiento de los consumido-
res, debe emplear los conocimiento que posee Bn pro de una mejor comunlcackdn
emisor-raceptor y nunca distorsionar esa comunicacién ya que de sar asi estarla
manipulando al consumidor, coaccionandole u obligandole v asi violaria la prime-
ra isy de publicidad, 1a de proteger dal indlividuo.

Para avitar o) rechazo y despertar la curiosldad del cansumidor, los estimu-
ios se presentan en movimiento, mejor que estaticos, contrastados, danctando no-
vedad, slendo incongruentes, eliminando elementos que deberfan estar y no
estan, asl consiguen los publicitarios aumentar la atenclén de los censumidores
hacla un mensaje determinado. (11)

Los mensajes que van en contra de las normas sociales puedsn converlirse
en un arma de doble filo, pues, si blan puedan atragr a un plblico joven pueden al
mismo tlampo provocar rachazo en el publico adulta. (12)

G.B. Hotchkiss dice:"El proceso psicolégico que determina la compra suale
estar compuasto por cinco pases: atenclén, interds, desao, conviecidn y accién,”
(13)

Sostlene que "el comprador pasa a través de estos estados inconscientes,
sin que exista un acto que gebierne el proceso”, (14)

Partlendo de esle anunclo y con el aporla de resultados de investigaclones
se elaboré yn modelo de actuacién da la publicidad que se conoca como AIDA,
denominacién formada por las iniclales de los nombres de los cuatro elapas ante-
riormenta citadas, (15}

Segun ef modslo AlDA 8! proceso de actuacién de la publicidad es el si-
guiante: prmero el recaptor presta atencién al anunclo, asimilando el mansale,
iuego siente interds; primero por el anuncio y luegq seguidamente por ¢l produc-
to, en tercer lugar siente deseo por &l producto y [uego sients Intarés ; primerc por
al anunclo y luego por ei producio. En tercer lugar slente desso por el producto y
finalmenta se pone en accitn. )

Rusell H. Collay dice:"la publicidad es una de las varlas fuerzas que actuan-
do individualmente o en combinacién muaven al consumidor a través de 10s suce-
sivos niveles de lo que hemos denominado , el especiro de las comunicaciones.”
(16)

Estos niveles a los que sa reflara Colley son: “desconocimients, conoci-
miento, comprension, conviceién y accién”. Esle a5 el modelo DAGMAR. (17)

La im,portancia del modalo DAGMAR, a parie de su contribucién al esclare-
cimiento de la actuacién de la publicidad, esté en su estructuracién en etapas o ni-
veles y su relacién con los objetivos prefijados de los publicitarios.

6 LAPUOLICIDAD ENGANOSA,
En principal componenla y 1o que define an gran medida & publidad en-

gafosa o clandestina es la mentira, los principales destinatarios de ese mansaje
falseado son los consumidores, siempre y cuando el mensaje esté dirigido a ellos
ya que exisle olro lipo de publicidad engafiosa, la que la agencia dirge a sus posl-
bles clientas.

la publicidad recurre a la mentira porque segln Guy Durandin en su libro
“La propaganda y la publicidad’; "su pape! es gjercer una Influsncia y, solo acce-
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soriamente brindar Informaciones. Siendo aqul las Informaciones meros instru-
menlos ulilizados para sjercer una influencia.” {18)

Evidentemeante no comparto ia opinidn exprasada por ol ensayista francés,
apane do otras razones expuestas en sparlados anierfores decir que en general
es mucho més sencillo decir la verdad que construir una mentita, con el riesgo de
ser desmentido y qua nuestro producto plerda cradibilidad.

Cuando el emisor mienie, podemos estar seguros de que su fin es ejercer
una influencla. Pero cuando dice la verdad, no se puede saber a priod sl lo hace
de forma desinteresada o no, Quiz4 pretenda Informarnos objetlvaments, pero
quizd, por el contrario, no dice algo de sf mismo que es verdadera con la Gnica fi-
nalldad de apoyar su mensaje y hacernos adoptar la conducta que el desea,

En publicidad, y por lo que conclerne a lo consumidores, la mentira es de
carécler cfensivo, pues consisie an atribuir a un produsto mas cualidades de las
Que posee y obtaner un benaficlo Importante por una inversién relativamante
mener; en cuanto a los competidores, la mentira pusde ser ofensiva o defensiva,

Una mentira en clertos casos tiena como fin Ir medlficando, progresivamen-
18, el estado de dnimo del receptor, Guy Durandin dice “el principio general de las
mentiras es manipular signos para economizar fuarzas.” (19)'

Es més t4cil engafar a una poblacldn poca Informada. segin estudios reall-
zados por Guy Duradin, (20) en encuestas realizadas a personas poco Instruidas,
se observo que "no sablan distinguir la publicidad engafiosa de la Informacién .
También se constala que los afios hasta diez afios 0 méds, ignoraban iodo  cuan-
to alafie a la organizacién de la publicidad y de la profesién publicitarla.
Desconoclan la existencia de las agencias de publicldad, y cuando se les pragun-
laba por el origen de los spots publicitarios de televisién | los atribuyeron a los fa-
bricantes de los proplos productas o blen al director de la televisidn . Ignoraban
con ello mismo la naturaleza y multiplicidad de los procedimlentos pueslos an
préctica para seducirlos.”

El fin de la publicidad engafivsa es sjercer una Influencla sobre el publico,
evitando suscitar su descontlanza. En efecto, el piblico, sabe que los publicitarios
tienan por misidn , auque no axclusivaments, influir sobre él. Por eso existe la pu-
blicidad disfrazada de informaciones emanadas de fuentes presuntamente inde-
pendientes,

Hay quiengs afirman que los publicitarios con sus publirreportajes esldn re-
alizande un tipe de publicidad destinada” (21) , por ejemplo en prensa este tipo de
publicidad consista en insertar en un pariédico un texio pagado por un anunciants,
pero prasentdndolo de manera Idéntica a los anticulos que vienen directamente de
la redaccidn, En television es basicamente lo mismo . Spols que se asemsjan a re-
portajes.

Segln E. Dichter puadan distinguirse ires 1lpos o grados de publicidad: la
publicidad semiclandestina, la publicidad totaimenle clandestina y, iinalmente la
publicidad subliminal, En los dos primeros casos |, lo que se esconds es la fuente,
en al Ultimo es el propio contenide de la publicidad el que no es percibido por e!
consciente del publico que lo recibe, sino que actda en un nivel subconscients, en
cuanio a la fuente, an este caso resulta ignorada por el publico, "Da manera que la
publicldad subliminal puede anviar estimulos que nos provoquen una actitud posi-
tiva hacia un producto o servicio. (22)

La publicidad clandestina se puede asoclar a un procedimiento al que
Duradin llama “falso conexto {23) consiste también en “ oculiar Ia razon de ser
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z_n mensaje”; se trata por un lado de ciertos diarios gratuitos y por el otro, de falsos
1anos.

Los diarios gratuitos generalmente son financiados por la publicidad y por
6s0 pueden distribuirse gratullamente a sus lactores. Pero conviena distinguir dos
clases: algunos constituidos exclusivamente por anuncios, que no ocultan su na-
turaleza ni pretenden ser periddicos completos, Otros por el contrarlo tienen la
apariencia da un periddico comdn, publican no solo anuncios sino tambidn articu-
los indicando un precio de venta,

Existen anunclos publicitarios que incluyen, ademds de fos objetos repre-
sentados, astimulos sexualss, drganos masculines y femeninos, o simplaments le-
tras, S.E.X.

Un anuncio apareclde an 1971 en la revista TIME, mostraba una botella te
glnsbra y al lado un gran vaso con ginebra ¢ hielo . Ahora bien, la bolalla y el
tapén estaban compuestos da tal forma que en allos podia verse las letras S,E.X.
as! como unas piernas de hombre y atros astimulos sexuales més, Claro estd que
el anunclante y el publicitario supanen que con ayuda de los deseos sexuales
atrayente,

La técnica en sf no es reciente, hace mucho tlempe que se elaboran imége-
nes en las que el juego consiste en descubrir una forma dentro de otra, precisa-
ments porque el procedimiento as t4cil de realizar, también es facll esquivar la res-
ponsabifidad, Nadie impide a un dibujante hacerse sl Inocente y declr que no
quiso poner ofra cosa gue una botella y un vaso conteniende liguido . En cuanto a
las formas las atribuird a sus proplas fantasias y tables del lector,

La publicidad puade disimularse 8n muchos ofros medios de ditusion: racio,
televisién , cine... En muchas series de televisién y films, los protagonistas apara-
cen utilizando un producto determinado como algo ldgico dentro de la historia que
nos cuentan.

En 1957 en los EEUU s proysctd en un cine de New Yarsey dos mensajes
publicitarios, cada cinco segundos y a una velocldad de 1/3000 de segundo, los
mensajes eran los siguientes; “Hungry'i eal Popcorn®, *Drink Goca- Cola®, estos
5a emitiaron durante la proyeccidn de una pellcula. A éstas seslones asistieron
més de 45.000 personas y ninguna tuvo conciencia de tales mensajes. Pero du-
ranta las seis semanas que duraron las proyscciones, la venta de popcorns y
Coca-Cola aumentaron raspectivamenta un 57,7 y un 18,1 por clanto.

Sin embargo estos resuilados, = - que se citan,con fracuencia,
no respondiefon a pruebas rigurosas; entre ofras lagunas sefialaré que no fue po-
sibla sabar que cine utilizé la "Sublimal Projection Company” para realizar la ex-
pariencia. (25)

Estas tentativas suscitaron el entusiasmo de clertos publicitarios y la inqule-
lud de los organismos de proteccidn de los consurnidores, ello a causa de |a ma-
nipulacién a que podlan ser sometidos, ;,Cémo podrd ejercer su asplrilu de critica
el consumidor frente a mensajes que ni siquiera tendrian conclencla de haber racl-
bido?

Esto motivé que en 1958 el "Instiute of Praetiioners in Adv_erlalsing” da
Londrés declarard estos mélodos inadmisibles en publicidad, porqUie el publica
deba gozar de liberlad para aceptar o rechazar el contenldo de los mensajes
que recibe, Y estimaba que 1a eficacia de dichos mélodos carecia aun de pruebas
clentificas. {26}

Podamos inclulr dentro de los canales de publicidad subliminal el procedi-
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miento que consiste en presentar un producto para asegurar el renombre de otro.
Es muy posible qus esto ocurra an Espafia cuando se prohiba la publicidad de ta-
bacos, muy probablemante surgirdn artfculos con el mismo nombre que famosas
marcas de cigarrillos, aunque luego esos productos langan una distibucién deli-
ciente. La Intencién es oculta ya que se muestra un producto con el fin de hacer
pensar al consumidor en otro.

7. -
Existen muitiplas intantos da definir 1a actlvidad publicitaria, algunas defini-
clones opuestas totalmente entre sl. A modo de sjemplo recojo en este capliulo
unas cuantas: .

1) Segun O'Dea: *La publicidad 85 una forma de comunicacldn®

2) Addison dijo:" “El gran arte de redaciar anunclos consiste en encontrar el
meétodo més aproplado para atraer al lactor, sin lo cual puade pasar Inadvertido
algo que vale la pena”

3) Girardin en una definicién menos leJana en tiempo que la anterior dijo:"El
anuncio debe ser conclso, sencillo y franco, asl como carecer ds encubrimianio e
Ir directamente & su objetivo con a cabeza alta®,

4) Richard Comptom establecié; *Publicidad es el sustitute rapido y cémodo
de las convarsaciones personales con el consumidor™ (27)

Asl podrfa entendarse mas, pues hay muchas definiclones, pero sl hamos
de optar por una quizd demasiado ‘general, pero que nos sirve para trabajar con
alla , diré que “la publicidad es un slstama de Informacién especializada® . Tal
como se plantea la evoiucidn de la aclividad publicitara, las definiciones sobre la
materia en cuestién se muliplicardn en los afios venideros.

Muy poca genta discute que intrinsecamenta la publicidad es comunicacisn.

La publicidad establece una comunicacldn aentre el emisor y el ptiblico , la res-
puesta del raceplor estard en funclén de su acepltacidn del mansaje y de los efec-
tos que dsie produzea en &1, El mensaje no es mas que un elemento de la realidad
de la vida conveniantemente actuallzando para el posible consumo del receptor.

En los momentos acluales la publicidad ha desbordado los mdrgenes en
que habia estado encauzada y se va admitiendo la aportacién importanta que ha
hecho a un mejor conocimlento da los sistemas de comunicacién colectiva,

La publicidad 8s una tdcnica que se hace més raal y concreta cada dia por
varias causas: el aporte dal rigor cientifico de diselplinas utllizadas por la publici-
dad como la psicolegla, soclologla.., la sistematlzacién de las expsriencias v el es-
tudio de las pautas de comporamiento de los receplores de la comunicacion y
sobre todo |, la sistematizacion necesaria para obtensr sficacia en funcidn de las
inversionas publicitarias.

Es sorprendente Ia facilidad que la publicidad tiene para Influir an la socie-
dad, mediante campafas publicharlas debldamente refrendadas por estudics so-
cloléglcos, las costumbres de una sociedad pueden sufrir transformaciones. De
ahl la imporiancla da que eslé en manog de auldnticos profesionales que sepan
utilizarla hacla el bien de fa socfedad. Sln embargo esta influencia fiene aspecios
positivos y negativos, todo depende de la posicién y el conocimisnto de la materia
que sa lenga al emitir juicios,

Ratael Lopex -Vivie, director de Autocontrol de Publicidad, S.A. |, sefala , al
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raferirse a la imagen que la sociedad tiene de la publicidad , que *hay desconoci-
miento y falta de informacidn . Paralelamante a esta lgnorancia s da una actitud
de alaque contra [a publicidad, porquse, para muchos, es la manifestacién més visi-
ble de la socledad de consumo . Y asi lo que constiluye un claro signo de nuestro
tiempo, es atacado por casi todas partes.” {28)

Las posturas en relacién con 1a publicidad oscilan entre dos extremos: el de
aquélios que le consideran coma un elemento Impartanta an las relaciones econd-
micas y de quienes por al contraric ven en slla un instrumento de alienacién so-
cial al servicio de los interesas econdmicos y politicos de los grupos socialas privi-
tegiados, su interés. Los referidos en primar lugar estiman que la publicidad as un
servicio publico que informa y ensefia al consumidor , sirviendo para democratizar
el consumo al hacer posible la utilizacidn popular y masiva de una varada gama
de praducios, cuyo conocimiento y uso, de no medlar esta difusién masiva , que-
darfan reducldos a un circule privilegiado de personas.

La publicidad resulta el medio de comunicacién que menos incldencla tiena
en el costo final del producto, en el precic qua paga al consumidor.

La publicidad contribuye a eliminar malos productes del mercado.

La putlicidad permita a 1a gente juzgar , elegir, optar por el bien o servicio
que desean.

Otra razén relaclonada menos directamente con los consumidores es la de
su funcién como soporta econdémico para muchos madios de comunicacién soclal.
La publicidad tlene un cardcter de financladeora del medio reduciendo el coste
hasta hacerlo asequibla al consumidor, an el caso de la prensa, o asegurar su per
tenencla, en el caso de la radlo y TV,

Los sefialados en el segundo lugar objetan que : la publicidad crea necesi-
dades { argumanto equivocado ya que las necssidades existen en el hombre y no
son ¢readas ) . Las nacasidades existen en el Individuo y busca salisfacertas.

Gtro argumento que utillza es el de que la publicidad puede crear incentl-
vos que pueden producir rachazo o molivar al individua |, slendo percibidas estas
emacionas por el instinto que Medugall definlé como “una predisposicidén fnnata
que hace gue al organismo perciba determinados objetos y que tenga una reac-
cién amocional ante estos objelos y actiie an consecuencia, * (29)

Dicen los criticos de la publicidad que ésta tiene afectos inmorales y que
crea asoclaclones perniciosas en el subconscienis del consumidor. Aungue es
clerta la utilizacién de técnicas que pusden producir dsto, 1a publicidad no las
crag, existisndo de antemano en los consumidores.

La publicidad presenta una realidad flclicla; encarece el producio final. No
es cierto, ya que no existen diferencias de pracios reales entre productos que
hacen cuantiosas Inversiones an publicidad y aguellos cuyas campafias son
mucho menos imporantes,

La publicidad esclaviza a los medios. Frente a los que dicen que los medios
pierden su Independancia con la publicidad al estar somelidos al riesgo de que un
anunciante disgustado por una noticla pueda retirar su anuncio del soporie, olvi-
da que la publicidad de un medio de masas estd compuesta por muchos anun-
ciantes,

Por ello los medios dapenden de 1a publicidad ‘pero no de los anunclantes,
del conjunte de todos los que tengan capacidad para anunclar y ser anunciados.

Sin duda, este cimule da criticas pueden clasificarse como provenientes de
una mala informacién , las bien intencionadas y las Idecldgicas,
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La publicidad es una actividad llcita y baneticfosa, paro que , como el resto
de las profesiones debe ejercerse con un gran sentido de la dtica y de la moral.

La élica s¢ basa en la esencia de la informacion y en la calidad de aquelle
que es comunicado al smitir una clase especifica de informacién especializada
para que conozca el publico . La ética de la publicidad se fundamenta en la ver-
dad de lo que sa dice o anuncia respecto a algo y la autenticidad de ese algo. La
verdad la comunica el publicitario mediants los medios que considera més ade-
cuados al fin obletivo que parsigus, este tratamiento es la deontologia profesional.
Todo publicltario parte del conocimiento de una informacién veraz relerida a! abje-
{0 a comunicar , debiendo comunicar al consumidor la existencia de ese producto
de forma atrayente, no queriendo ésto dedir que mienta, solo destaca unas cuall-
dades por en cima da otras.

La buena publicidad contribuye al desarrollc econémico de los pueblos,
sobre lodo desde una perspactiva sociocuitural,

La publicidad no es sl quinte poder, ese poder se Io da la publicidad que
estd al margen de toda étfca. Es una ingenuidad decir que la publicidad no tiene
ética, ésta dependa del usc que el publico haga de la publicidad.

En el arliculo 51 de la Constitucidn Espafola estd delimitada la actuacion
de la Administracidn publica frente & la publicidad.

1. Los poderes plblicos garantizan la defensa de los consumidores y usua-
rios, proteglendo mediante procedimientos eficaces, la seguridad , 1a salud y los
legitimos Intereses da los mismos.

2. Los poderas publicos promoverdn 1a informacién vy la educacion de los
consumidores y usuarios, fomantardn sus organizaciones y olrdn en éstas en las
cusstiones que pusdan afectar a aquellos, en los términes que la ley establezca.

3, En sl marco de lo dispueste por los apartados anleriaras, la ley regulard
el comercio Intarior y el régiman de autorizacién de productos comerclales.

9.
El propésito del antlguo Estatuto es someler a regulacién organica aa pu-
blicidad. Tan noble propdsito segdn al Prof. José Marla de |a Cuesta Rute, catedrd
tico en la Universidad Complutense de Madrid," se ve contradicho en la raalidad
de sus praceptos. De una parte e Eslatuto desconoce las facelas que presenia el
sactor de la publicidad; y de otra es imposible conseguir la unidad orgdnica de un
conjunto normative mediante la unlficacldn de un cuerpo legal de Instituciones de
diferente naturaleza que merecen un tratamignio juridico muy distinto™ (30)

sequn el artfcufo 2° del Estatulo de Publicldad:"serd considerada como acti-
vidad publicitaria toda divulgacién para dirigir Ia atencién del piblico o de los ma-
dios de difusién hacia una determinada persona, producto o serviclo con el fin de
da promover de modo inmedialo o medlato su contratacién.” (31)

Defimitada la actividad publiciiaria en el Estatuto resumo el propio pra-
dmbulo del Estatuic donde sefiala las razones mas Importantes de la publicacién
de asta lay:

- "gl desarrollo de ta vida econdmica ha producido camblos en la estructura
de la produccidn y del mercado deé bienas y serviclos”

- “ el incremento que ha cobrado la publicidad la convierle en una realidad
social da rango eminents”

- "la publicidad moviliza grandes cantidadses de dinero y enarglas humanas,
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constituyando, ademas, una Impontante fuente de ingresos en el medio general de
informacién y una actividad difusora de enormes dimensionas”,

- “an consecuenala, se hace nacesaria una regulacién organica y una insti-
tucionalizacidn de los esquemas y estructuras del sector”.

La Ley as fuenamente criticada por los juristas, acuséndols de una orienta-
cion mercantilisia, ya qua ellos ven en la publicidad una 1arma de comunicacién,
més que una pura aclividad mercantll. La cuestién tlene importancia desde el
punto de vista del dmblto de aplicacidn de unas normas sobre publicidad, ya que
st en su concepto se abarcan los nusvos fandmenas da extensidn de las formas
publicitarias 0 parcelas de comunicacién no exclusivamante comerciales, habra
que aplicar tamblén a estas nusvas formas las reglas fundamentales que se refis-
ren al mansaje y a su difusidn,

La Ley sa reflere al pblico “coma deslinatario™. Ha da entenderse par pi-
blico un sector social; esto es, la nocidn subraya al cardcter de comunicacién co-
lectiva de [a publicidad, No se exige ningin requisito a ese piblco al que se des-
tina el mansaje; basta con que ssa un pdblico iddneo , de conformidad con 1a ins-
trumentalidad del mensaje, para que pueda establecarse una contratacién con el
amisor (anunciantg) sobre el bien o serviio que as contenido del mensaje, Y deba
notarse que esa contratacién no tlane porque conclulrse directamenia con perso-
nas de entre ese publico, pues el designio publicitario puede estar en favorecer in-
dlractamente la contratacién. Por esta razdn , los nifios son pidblico susceptible de
ser destinatarios de un mansaje que entra en la nocidn del arliculo 2°., a pesar da
que los nifias no gozan ds capacidad para contratar.”

Aunque esia Ley ha servido de modelo sn gran parte a olras como la ra-
ciente Ley poruguesa sobre publicidad, en estos momentos se plantea la necesi-
dad de adaplarda al resto de los paises de la CEE, y muy especlaimenta en los
apartados de publicidad angafiosa y desleal, explicados en este {rabajo, que han
avolucionade enormemants en lo Glitimos afios. .

10. G

1. El consumidor debe de dejar da lada la actitud pasiva que mantiens en la
mayoria da los casos, no puede Ir al remolque de ung actividad que se renueva
constantemente adaptdndose a las nuevas tecnclogias, a fas nuevas menialida-
des y a todo tipo de publico.

2. El consumider debe asociarse g informarse raspaclo a la publicldad, sdle
asf podrd dejavde verse como algo que nos quisre vander & loda costa, y entendar
ia publicldad como algo que nos quiere informar  da {as diferantes opciones de
compra que 8l consumidor posee, y asi ayudarle a decidirse por dste o aqusl pro-
duclo o servicio.

3. hay que educar al consumidor desds la escuela. Las asociaciones tianen
una laber muy imperante que realizar, presionando a ias Administracién para que
les proporciona los medios necesarios para iniclar esa formacidn.

4. La publicidad no pusde hacer de un indlvidue un cliente, por mucho que
haya analizado sus molivacionss, sus necesidades g interesas, pero st pusde
converirle en polencial de serlo. Puede converir ese interés de compra en hecho
¢ no hacerle asl, siempre hay un componante irracional, aforlunadamente que
pueds decidlr el acto de compra en un sentido u ofro,

5. la publicidad aunque suira una reglamentacién estricla, escapa en parte
a asa reglamentacion , y pone en prdclica un nimero considerable de métodos,
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bien sea para ocultar su neturalaza, blen sea para dar a los consumidoras repre-
sentacionss mas o menos erronds da la indole do los productos.

6. El sjerciclo de la actividad publicitaria debe astar 8n manos de auténticos
profesionales que, de acuerdo a su criterio,establezean un cédigo atico para llevar
a cabo de una manara justa para al consumidear .
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LA PUBLICIDAD ENGAROSA

1.-Introduccion

2.-Publicidad engafiosa desde el punio de vista del anunclante.
3.-Consecuencias de una publicldad engafosa.

4,.Publicldad engafiosa dasde sl punto de vista del pdblico,

5.-Publicidad engaiiosa desde el punto de vista de la Agencla de Publicidad.
6.-Concluslonas,

1.-INTRODUCCION -

Como es sabido por todos, a publicldad hoy en nuestrog dias v en tcds
8l mundo, no sélo es imporlanie sino que en muchos casos s un pliar funda-
mental de la economla, del comarcle y hasta de la industria de un pals,

l.a publicidad actualments, astd alcanzande unos nivelas de exigencla y
de calldad sin precedentes, Es fundamental para el lanzamienlo de cualquier
producto o serviclo y sin ella muchas de las empresas e Institucionas actuales
no exlstirfan o pasarfan totalmente desapercibidas.

Con todo esto cabe preguniarse: ila publicidad es todo lo real que de-
barfa ser? Esle es el aspecte fundamental del qug va a tretar esie trabajo
porque sl blen la publicidad est4 en uno de sus mejores momenlos, tamblén es
clerto que el pUblico al que va dastinada |a publleldad exige cada dla més. Exigs
calidad, exige claridad, exige sencllsz pero sobre iodo exige 1a verdad, lodaa
vardad sobre el producto que desea adqulrlr o sobre el que simplements quiere
una determinada informacién.

Es evidante que hoy en dia, al piblico objative de un delerminado anun-
clo hay que darle la méxima informactén sobre el producta o serviclo en cues-
1l4n, pero asa informacién tlene que ser ante todo veraz y ghasta qué punic hay
que darle toda la Informacién?

Hoy en dla précticamente ninglin anunclante da toda la Inlormacidn
sobre su producto, akgo, por otra parte, del lodo 1lcite, sobrs todo por cuestiones
de competencla, de Imagen, da morcado, ete. Aqul as donde hay que saber sl
la Informacidn dada, por muy veraz qus sea, encubre una publicldad enganosa
de! produeio o serviclo o sl,por ¢! contrarlo, 98 una publicldad perfectamenta
lcita porque los datos que oculta no afeclan direclamante al consumidor,

Es dilcll determinar lo que pusde ser publicidad engafosa y lo que na
lo es pero o que astd muy clare es que hoy por hoy, en ninguna campafia
publicitaria se nos da toda la Informacidn,

Lo que hay que determinar es no s6lo la veracldad de la informasion que
56 nos da, sino la cantidad de informaclén que recibimos puas anl asté el llmile
entré la publicidad veraz y la publicldad engafiosa.
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Otro aspacto fundamental es que asl como hay qua respetar los motivos
dal anunclante para no darnos toda la Informacidn, tamblén tiane que conocer
sl anunciante todos los datos Indispensables que nos debe ofrecer an su pu-
blicidad para que no nos lieve al engafio y sobre todo debe respetar nuestros
cédigos morales, éticos y deontoléglcos baslcos para la convivencla de las
personas. Estos son los puntos fundamentales a valorar para establecer lo que
68 y lo qua no es publicidad engafiosa porque de esta manera se podré evitar
tanto por el plblico objetivo qua en definitiva serd el consumidor o usuarlo de
ese producto o sarviclo, como por 8l ahunclante, que veré perjudicada su Ima-
gen y por lo tanto su producto o servicio por un plblico cada dla més exigente
a Intolerable en las Injusticlas.

2.-PUBLICIDAD ENGANQSA DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL
ANUNCIANTE

La informacién dada por ef anunciants

Hoy sn dla sabldo es el importante papal que Juega la publicidad en todos
los larranos. De esto son conscientas por supussto, las ampresas, 1os serviclos
e Incluso la poliiica, Por eso, cada dla os més el dinare que se Invierte en
publicidad, dadas las repercusiones que ésia va a tener en el producte o ser-
viclo anunciados. Pero estas repercuslones puedan ser tanto positivas como
nagativas y esto dependerd en gran medida del anunclanta.

“El anunoclante se dedica a la producelén de blanes y servicios o a su
distribuclén y lo que prelende es ofrecar al publico estos blenes y
estos servicios valléndose para ello de la publicidad como med|o™ (1).

De aqul se desprande que es el anunciants el que ofrece ese preducto
o servicio a través de una agencla de publicidad. Por lo tanto, es basico que la
agencia de publicidad tenga toda la Informaclén referida a ese produclo o
sarviclo que se desea anunclar.

No Imporia que esta Informacién en pare parezca Innecesaria y sin
importancla, eso es |a agencla de publlcldad la que la Juzgard. Es basica que
el anunclante le de toda ia Informactdn necesarla & la agancla da publicidad
para qua ésla conozea a la perfecclén el produclo y a parlr de ahl hager la
campaha publicltaria por la que va a dar a conocer 6l producto al piblico.

Sl |a agencia ds publicildad no conoce toda la informacién sobre el pro-
ducto o serviclo a anunciar faclimente caera en la publicldad engafiosa con 1o
que ésto representa para la camparia publicitarla.

E1 publico objeto &l que va dirigldo el producto no es tonto y por lo tanlo
es diffell engafarle, pero sl se le engafia, las repercuslonas para &l anunclante
asl como para la agencla de publicidad responsable de la campafia puedesar
desastrosos, haclende gue el producto o sefviclo pueda llegar a desaparecer
simplsmante porgue el piblico no se 1la de ese preducio ¢ servicio o no se lia
dal anunciante.
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“Dasgraciadaments, el respeto a la persona deja mucho que desear:
el respeto humano es el menos raspatable de los raspelos” (2).

lo que hace que los anunclanies no tangan muy an cuenta & 1&5 personas, a su
moral y a las consecuenclas que la publicldad engafiosa les puede acerrear. De
ahl que sea nlgo desgracladamenta frecusnte en que en muchas campafias
publicitarias no se de teda la informacidén necesarla al individuo porgue sim-
plemente el anunciante no se 1a ha pasado a la agencla de publicidad.

Blen es clerto que toda clase de productos y servicios tlenen sus as-
pectos positivos y negativos y de ahl que la publicldad no diga toda la verdad
sobra el producto o sarvicle, Pero esto no es lliclte porque tante el anunctants
como la agencia de publicldad y e! piblice objetivo son consclentes de que nada
es parfecto y asumen la parte de vardad que las campatias publicltarlas les dan
intuyendo lo que falla por saber, Pero lo que no es llclto es que s6 oculten
aspectos que el publico chletivo da ese producte o serviclo no pusds Intulr o
no sabe y que podrian cambiar radicalmente su actitud hacla gse producto o
sarviclo,

Par todo esto, es obligaclén del anunclante dar toda la Intormacién na-
cesaria y baslca sobre el producto o servicio para qué a su vez, la agencla de
publicidad que va a hacar la campana de a conocer al pibllco toda la Informa-
clén que debe conocer,

Rasponsabilidades para 6l anunciants

“La publieidad raqulere profunda dedicacién por parie de la agencla
y una aclliud de asoclacién franca por parte del clisnte™ {3).

Como blan dlee Alberto Israel R, la asoclacidén entre agencla y anunciante
tlana que ser franca para que la publicldad no llegue a ser engafosa.

Si 1a publicidad llega a ser engafiosa en una determinads campafia
porque et anunclania no ha dado toda la Inforemacién necesaria para reallzar la
campafa publicitaria sobre sl producto o sarviclo a anunciar, la responsablildad
serd exclusivaments del anunciante por no haber tenido en cuenta las con-
secuencias que ésto puede acarrear tanto para el pablico objetlve como para
la agencia de publicidad.

Las consecuanclas de una publicidad enas_osa para el poblico puedsn
sar cuantiosas. El Indlviduo se puede senllr dalraudado al ver que lo que le
anunclaban ne es lo que & ha comprado o utllizado.

Psicolégicamente hablando e puede acarrear sensaclon de Inseguridad
por sentirse culpable o no Identiflcade con ei producto o sarviclo. El individuo
se puede sentir frustrado por culpa de un producto o serviclo del que ng le han
dado toda ia informaclén necesaria.

Todo esto es responsabilidad del anunclante por no haber dado toda la
informacion necasaria scbre ef producto ¢ serviclo a la agencla de publicldad
para darla a conocer al plblico.
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Si el anunclanie ha alentadoe contra la moral y dignidad de la persona pos
todo 1o expuesto antarlorments, debard responder ante ol Individuo y ante la
Justicia por los cauces necesarlos para resolver el problema,

Las consecuencias que para la agencla de publicidad pusde acarrear la
falta de Informaclén por pare del anunciante son da 1o mas diversas pBI’O
lgualmante graves y dasastrosas.

Una campaha publicitarla reallzada por una agencla con talta de Infor-
maci6n, as muy dificll que ténga éxito porqua el publico oblstlvo al qua va di-
rigida la campafa no a3 facll de engafiar. Esto hard que 105 objetivos pravistos
no se aleahcen fracasando éstrepltosamente la campama publicitarla, Sl una
campaha publicltarla fracasa esto pusde repercutlr en las demés por Ia Inse-
guridad de los mismos publlcltarios por 1a Inseguridad 1dgica después de haber
cometido un error aunque no saa atribuido g ellos,

Independientements da esto, los anunciantes no confiardn en una
agencla que ha comatldo un error (aunque sea por culpa del anunclante) cam-
Diando de agencla de publicldad con el consiguiente parjulclo para dicha agen-
cla, lo que puede llevar & |a desaparicién de ia agencla a causa de la felta de
infarmaciért que un anunclanta no ha dada a la agencla de su producto o ger-
vicio.

“En algunas épocas, delarminadas categor(as de personas sa mani-
fleslan contra la publicldad” (4},

Eslo demuestra que al publice objetive no es nl mucho menos Ingenus
y que ahora y cada vez més e asogla para luchar contra el fraude y el engafic
en publicldad. Con oslo, la mas perjudicada es Ja agencia ds publicldad y
cuando ssto sucede porque el anunciania no ha dado toda la informacidn ne-
cegarla, slendo cansctenia dg silo y da las consecugnclas que da su actitud se
darivan, as obvip que toda la responsabilidad de su astitud recae sobre él te-
niengo que paliar en 1odas sus facetas los males hechos tanio af individuo como
a 1a agencia de publicidad,

3.-CONSECUENCIAS DE UNA PUBLICIDAD ENGANO

Las consecuanclas de una publicidad engaricsa para el anunciante pue-
den ser muy graves de ahl que:

"Diga la verdad pero hagala fascinanie” {5).

Sl el anunciante no dice la verdad sea consclents o Inconscientemanta,
la agencia no podra declrsela al publice objstivo del producte o servicio a
anunclar 10 que puede hagaer que las consecuenclas sean lalales para todos,
anunciante, agencia y piblico objative,

St el anunclante no da toda la Informacidn necasaria o simplemente no
dica toda la verdad tendra que afrontar una serle de consecuenclas que per-
judicardn seriamente su Imagen,

La laha de Informacién o la falla de veracldad pusde hacer que desapa-
rezca el producto o servigle anunclados por no corrasponderse con 1a realldad
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o por dar una Imagen totalmente distinta a la que qusrla dar. E! mlsme anun-
clante puede ver serlamente perjudicado su negocio por culpa ds un producto
o serviclo mal anunciados por falta de Informaclon o de poca voracidad de esa
informaclén, lisgande a desaparscer Incluso &l mismo anuncianie.

Este anunclante puade perjudicar muy serflamenta tanto a fa agencla de
publicldad qua llevaba su campafta publiciiaria como al plblico cbjetive al que
iba dirigido el anunclo tenlenda que responder & les posibigs acclones qua tanto
la agencla como el piblice objstivo emprenda a través de los distintos canales
axistentas contra el anunclante. Esto le puede acafrear dlversas congecuencias
que pueden sar de tipo juridico, scondmica, eic., que parjudicando en definliiva
su futuro y normal desarrolio.

Como se puede ver, 1as consecuenclas que estriban de la falta de in-
formacién o la falta de veracidad en una campafia publicitarla pueden ser gra-
visimas as{ como Inevitables para el anunciante, que verd seriaments perju~
dicados su Imagen y su futuro.

Todo esto es lo que hay que avitar a la hora de desarrollar una campafia
publicitarla haciendo que ! anunclante do todo tipo de Informactén veraz,
mantenienda una relaclén fuarte y complela con la agencla de publicidad,
obligando la agencia de publicidad al anunciante a que éste suminisife toda la
informacién y haclendo que el plblice sea mas exigents cada vez ¢on el anun-
clante porque &l es en dafinitiva qulen puede y dabe dar la Informacién de un
producte o serviclo que el publico debe conecer para consumiro y ulllizarle
consecuentementa gln que éste la perjudique por [a falta de informacién,

4.-PUBLICIDAD ENGAROSA DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL PUBLIGO

Actitud dal piblico ante la publicidad

La finalidad de toda camparia publicllaria as dar a conocer al publico un
producio o serviclo, Por lo tanto es sl piblics @' dastinatarlo final de todo
mensale publicltario, algo que saben muy blen tanto 1as agenclas de publicidad
como los anunclanies.

Asl mlsmo, al piblico debe saber que as el destinatarle final, y por lo
lanto a &l la corresponda la declslén de compra © utilizaclén de ese producto
o servicio que le astan anunciando. Sabedor da eslo, el piibllco debe ser exl-
gente no sbio con el producto o sefviclo que se le anuncla slno con la publicidad
referida a ese producto o serviclo.

Ei piblico es &l que toma la declsién final de compra lo que Implica que
debe estar perfectamente Inlormado sobre el producte o servicio que va a
comprar. Por lo tanto el publico debe exigir tanto a |a agencia de publicidad que
hace la campana como 6l anunclante de ese producto o serviclo toda 12 [nfor-
maclén necesaria y a la vez veraz, Ef piblleo necesita la verdad en 1a infor-
macidn que se la da,

Pero el problema del plblico 85 que estd indefenso ante la publicidad
engafiosa:
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*Los nlfios son unos seres indefensos, inocentes” (6).

Eslas palabras de Enrique Lluch se aplican perfectamante al rasto del
publico en general, El Indlviduo esta Indefenso y s un inocenta consumidor de
la publicidad porqua sn muchos casocs no conace el producto o serviclo qué se
le ofrace con la publicidad o simplements carece de la Informaclén bésica y
esencial, De ahl que s8a Indefanso o inocente por falia de la Informacldn que
sa g dabe dar y no sea capaz de distingulr en muchos casos entrs la publicidad
varaz y engafiosa.

Todo esto hace que an muchas ocaslenes el piblice tome una actitud de
desconfianza ante una determinada campafie por la falta de informaclon que
esta conlleva lo que hace que an muchos casos sea perjudiclel Incluso para el
pabllice al no aceplar una Informacién que es del todo varaz y real.

Sl se dlera toda la Informacién veraz en las campafias publicitarlas y el
ptbllce lo suplera, no lomarfa esa actliud defensiva que toma muchas veces
ante un detarmlnado producto o serviclo. Da esla manera se benaficlarlan el
anunclante, la agencia da publicidad y por ende el plblico &n genaral ¢on (a
consacucién da un buen producte o servicio,

Otro aspecto a tenar en cusnta es que dentro del pdblico objetivo al que
va dirigida una campafia publicitaria hay mucha diversidad de grupos. Se puede
declr que somos todos diferantes con lo que esto Impllea dentro del mundo de
la publicidad. Esto significa que lo qus para unos no és publicldad engafiosa,
para otros lo serd. Porque senclilarmente, para unos, la inlormacién que se log
da es mds que suficiente y ademas veraz porque ya pueden tener conogl-
miantos del producto ¢ servicla anunclados. Sin embargo, para oiros, la misma
campafia publicitaria puede resullar engafiosa por la sencilla razén de que |a
informaclén que se les da, por muy veraz que sea, es Insuficients, 1o que hace
que esa publicldad sea engafiosa por no dar 4 conocer aspecios qua hacen
camblar drasticamante la opinién del Individuo sobre ese producio o serviclo.

Los publicitarios, como los anunciantes, tisnen que conocer & la parfec-
citn al plblico abjellvo al que van a ir dirigidos y praveer la diferenclacion que
puade haber dentio de ese plblico objative:

"Quizds seamos los publicitarios los que con mayor frecuencla nos
enfrentamos a los comporiamientos no patolégicos del ser humano,
los cuales tenemos que pulsar cada dfa para conocer sus reaccionss
ants los mensales publicitarlos, lo que nos permite descubrir todo un
iasclnante mundo de pecullaridades y particularidades que no dejan
nunca de sorprendernos” (7).

En definitlva, 1a publicldad es persuasion, algo que e publico sabe a la
perleccién. Ademds, |a publicidad se caracteriza 0 se debe caracterizar por la
senciliez, la veracldad, la concrecion, la clarldad y la conclsién, For asto, el
Ingividuo desconliard automdticamente de aquellos mensajes publicitarios que
sean ambiguos o que carezcan de alguna de esas caracterlslicas porque rayan
paligrosamente a publicidad engafiosa.
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Capacidad para detectar la publicidad engafiosa

Como ya hablamos diche en el capftulo antarior, &f publico ng as tonto
a 1a hora de ver publicidad, Conoce ol producto o servicle que se le ofrece ¢
incluso sabe donde conseguir mas Informaclion pero, a prion, todo indlviduo
estéd indefenso y es Inocente ante toda la publicidad inlclal sobre cusalquier
preducto o sarviclo nuevo o que simptamenta no concce. Esto es realmante lo
peligroso porque al individuo puade sentirse Interesado o atraldo por la publi-
cidad de un dsterminado produclo o serviclo qua no cenocla antes y fiarse de
la Informacién que se le da sin que esta sea fotaimenta clerta o peque de
engafiosa por la escasez de datos.

Agul es donde entra en Jusgo la capacldad del publico para detectar |a
publicldad angafiosa, porque el Indlviduo dabe ser capaz de detectarla y de-
nunciarla.

Puede ocurrlr que el Indlviduo aun conoclendo el producto o servicle y
tenlande Informacion sobre el antas de ver una campafia publicliarla, dude
daspuéds de verla 81 su Informacién es la veraz o correctac sl es laque se le
estd brindando a través de la agencla de publicidad por medio da una campafia.
Ante [a duda de cual de las dos #s |la vardadera, lo mas seguro es que al in-
dividuo opte por abandonar el proyecto de compra ¢ utllizaclén de un producto
o sarviclo.

Ante esta indecislan, el Indlvidua es plenamente consclents de que parte
de esa informacién as falsa por fo que puede y debe hacer valer sus derechos
come consumidor y denunclar el hecho,

Pero puade ser quae slando toda la Informaclén dada varaz y no caiga en
to que serfa claramenta publicidad engafiosa, & individuo dude por un mensaje
no demaslado claro para sus conocimlantos o un lenguaje no demaslado acor-
de a su nivel cultural:

“La amblglisdad juega malas pasadas” (8).

La capacidad del publico para detectar la publicidad engafiosa de la que
no lo es dependerd en gran medida de su capacldad cullural, de sus ¢onoci-
mientos sobre ef producto o servicle anunclados, del Interés por ese produclo
o serviglo anunciados, del Interds por ese producto o sarviclo por parte del
individuo pero sobre todo da la cantidad de informacién que se dé, de la ve-
racidad de esa Informaclén y sobre todo de su calidad.

La calldad de la Informacién tlens que ser muy buena y ésta depende
direciamente del languaje, la ullizacién del tenguaje s fundamental. El men-
saje no sélo tiene que ser clare, sencillo, conciso y directo sino que tlene qus
amplear un fenguaje sencillo, facilmente entendible por parte del piblico ob-
Jetlvo, no debe utillzar palabras rebuscadas nl tampoco palabras téenicas sl fas
clrcunstancias del producto y del pablico no 1o aconsejan,

Otro aspecto & tener an cuanta s la clase de publicidad dependtenda dal
tlpo de producto que se va a anunclar, Asl, no s fo misme un anunglo dirigido
a un pablico muy determinado sobre un producio muy determinado. Este tipo
de publicidad ser4 susceptible de la utilizacion de aspectos técnlcos y lenguale
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para @l publico objetivo.

En aste tipo de publicidad tan selectiva sera jacit detectar la publicidad
engafosa por parte del publice objstive al que va dirigldo el anunclo con co-
noclmlentos suliclentes sobre sl producto o servicio, Sin ambargo, st aste tipo
de publicidad la ve un indlviduo al que le Interasa el producle o sarvicio pere
no tlene los suflclentes conocimientos no deteclard la posible publicidad
sngafiosa que pusda haber o no inlerpretard cotrectamsnte el mensaje con 1o
que se sontiré defraudade tanto con el productg como con la publicidad,

Por lo tanto, es basico hacer un estudlo serlo y conclenzudo sobre el
plblico objetlvo al que va a Ir dirlglda la campafia publicitarla para as{ deter-
minar el tipo de publicidad a utilizar y el tipo de Informacién a dar asi como &l
languaje més o menos tdcnlco a emplear en los mensajes para qua los posibles
usuarlos o compradores del producto o serviclo que no tengan unos conocl-
miantos suficleniemante técnicos no se slentan defraudados por una Informa-
cidn suflclentemente téenica o todo lo contrario.

El plbllco tiens que ser muy culdadoso y selectivo con |a publicldad que
consume para sabsr qué publicldad es engafiosa y cual 8s reat aunque evl-
dentamante, esto s6lo lo pedrd hacer con publicidad referida a productes o
serviclos que sean de los que realmente entiende. A su vez, se senilrd inde-
fenso anta publicidad que no podrd determinar st es veraz o engafiosa por la
sencltla razén de que el producto no le interesa o sl le Inleresa no conoce o
conocla anteriormente el producte o servicle y por lo tanto no tiene Informacién
sobra él.

Derachos y daberes del piblico ante Ia publicidad engafiosa

La publicldad engafiosa es un mal que alecta a nusstra socledad y como
cada vez hay més competltividad, mas publicidad y mas produclos y servicios,
cada vez ser4 mas facll ¢aer en la publiclded engafiosa. Esto lo sabe tanto al
pubfico como las agencias y los anunciantes,

Como ya hemos dicho anles, el piblico as el destinatario princlpal y final
de toda campania publicliaria por lo que seré é| sl que se sentird engafiado o
defraudado por esa publicidad engaricsa. De ahl que deba tener unos derechos
que | protejan y a |a vez unos deberas que cumplir para evilar la publicldad
engafosa y sus funastas congecuenclas.

Desds el momanio en que la publicidad cada vez es mayor, 1as emprasas
son mas y la compelitividad cada vez es mayor, asl como la capacidad ad-
quisitiva dal poblico. La publicidad engafiosa es cada vez mas frecuente por lo
que en todas las leyas de publicidad da todos los palses haya un articulo que
regule la publicidad angafosa (elemplo del cddigo ético da la argantina).

Es basico que la publicldad enganosa sea castigada y regulada por la lay
y que esto o tengamos en cuenta para proteger al consumidor que es el prin-
cipal damnificado por este tipo de publicidad.
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“Una mayor Informaclén sobre los productos y serviclos, redunda en
henelicio del pablice” (9).

De esta cita so desprende qua la lay no 50lo debe regular lo que es ¥ lo
que no es publicidad engafiosa sino la cantidad de Informacién a dar sobra el
producto o serviclo para que el Individuo no se slema defraudado por una
campafia publicitaria ¢laramanta engafiosa. .

Pero al plblico objetlve no sblo debe tener derachos ante una publicldad
angafiosa sino que debe cumplir con unos debares que aseguren la perfecia
lucha conira la publicldad engaficsa. Estos deberas se pusdan concretar an la
obligaclén de comunicar a los organlsmos perilnentes !a publicidad engafiosa
que conozca porque sin duda atenta conitra la ética y la moral de todo Indlviduo,

De ahl quse toda la publicldad engafiosa esté contemplada en todos los
codigos éticos, deontolbgicos y moralas refarldos a la publicldad. Unos codigos
qua deban tenar muy presentes tanto los anuncianias como las agenciag de
publicldad y también el piblico objetive, por ser e mayor perjudicade con la
publicldad engafosa.

5.-PUBLICIDAD ENGANOSA DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LA AGENGIA
DE PUBLICIDAD

Conocimiento pravio daf publico

Toda camparfia publlicitarla es costosa das imaginar y requlere un estudle
inuy conclenzude de muchos aspectos para que tenga el éxito esperado, Uno
de los puntos fundamentales a tener en cuenta en 1a .elaboraclén de una
camparia es el publico. )

El piblico va a ser el destinatario final de la campanfa vy da &, do su
aceptacion o rechazo del producto o serviclo anunclados dependerd el éxito o
fracaso de la campada publicltaria. :

Hay que hacer un estudio exhaustiva del plblice para determinar la clase
de plblice al que va dirigldo el producto que se estudia, Sexo, adad, condiclon
socloscondmica, cullura, elc. son aspeclos fundamentales. Hay que conocer a
jondo al piblico objetlvo para lvego determinar el tipo de mensaje a smplear
para qua cause mas Impacto.

Hay que tener en cusnta que 8l plblico no as lonto y por lo tanio, no sdlo
hay que darle una imagen atractiva del producto sino que hay gue darle una
imagen real, completa y en un medio acorde con el piblico obletivo al que va
dirlgido el producio, pero sobra todo veraz:

"En la accldn de la publicidad participan las empresas anunciantas,
los profesicnales publicltarias, log medios de comunicaclén y el pa-
bllce" {10).

La publicidad debe ser hecha para el publico, que 85 el maximo respon-
sable de que el producio o serviclo anunclados tenga el éxito esperado, pero
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ademéas, como responsable que as del éxllo de una campafa publicitaria, se
merace y debe exigir sl méximo rigor, la maxima [nformaclén y la maxima ve-
racidad en la elaboraclén de la campafia publicharia, El publico no admitird una
campafia publicltaria claramante angafiosa lo que repercutira no sdlo en 8l
proplo publico que se vera engafiado, sino en la misma agencia publicitaria, en
la que no confiardn Jos anunclantes y en el mismo anunclante dal producto o
serviclo que fracasard con ese producle o servitio por defraudar al piblico a
incluse ss verd desproviste de l1a confianza del publico para cualquier otro
producto o servicio del mismo anunclante.

Es puaes fundamental un conocimienlo exhaustlve del piblico a la hora
de elaborar cualqulsr campafia publicltarla porgue un arror de apreclacién
sobra el tipo de plbliso, no sélo hard que el producto ¢ serviclo no vayan
destinados al piblico objetivo al que debsrian Ir sino que pusde caer clara-
mente en una publicldad engafiosa que no bensflelard en nada nl al anunciante,
ni a {a agencia de publicidad, ni al publico, que slempre os el més perjudlcado
por la publicldad engafiosa,

Conocimlsnto previo del anunciante y su producto

Dada la constante eveluclon soclal y econdmica de nuestra socledad v
al considerable aumento de la competliividad no es de exirafiar que cada vez
haya més productos y mas complicados para que el piblico los consuma. Pero
para que sa produzca este consuma, es basico que estos produclos se den a
conocer a la sociedad, algo que no s8 puede hacer sin publicidad, Por eso,
todos los anunclantes conflan la publicldad de sus productos o serviglos a las
agenclas de publicidad, que son las qus darén a congear al piblico, mediante
unas técnicas creatlvas mas o menos aceriadas, |la oferia del anunciante a la
socledad,

Pero no todo es tan f4cll como parese. La competancla es cada vez
mayor, lo que implica qua los preduclos y sarvicios tlenen que ser cada vez
mejores y mas completos y por supuesto, la publicidad tiene que ser cada vez
mas selecta, més culdada, méas parfecla, y sobre todo mds veraz y crelbie pero
ol pibllco que es el que toma |a declsién finat sobre la utllizaclén o compra de
ese preducto o serviclo.

La agencia, a la hora de aceptar crear una camparia poblicitaria para un
daterminado anunclanta tiene que estudlar muy a fondo no sélo e! produclo a
anunclar sino lambién el anunclante que le encarga el trebajo, Esto es baslco
no s6lo para no caer en ta cada vez mas f4cil publicidad engafosa sinc jambién
para tener el éxlto esperado en fa campana publicltaria,

Hay que estudiar el producto a fondo para saber sila Informagidn que nos
da el anunclante es lotaimante clarla y sobre 1ode ¢relble para el piblico, Si
este producto o serviclo no concuerda con la informacién que de él ha sumi-
nistrado al anunclante a la agencla para |a elaboracién de la campafia publl-
claria, malamente podramos crear un anunclo veraz que motive al piblico para
que compre el producto porque esle se dard cuenta de que la Informacién no
es cieria y no consumird el producto,
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El anunciante tlane que ser cralble también, no sélo por la agencla de
publicidad responsable de la campana sino por el piblice perque por muy buen
producto o servicio que éste Intente Introducir en & mercado, si no tiene una
Imagen veraz y agradable para el pUibtico no habra nada que hacar, Esto lo tlene
que lenar muy en cuenta la agencla de publicldad porque no sélo es necesarlo
racabar informaclén schre el producto sino tamblén sobre el anunclante para
asi poder darle un tratamlento creativo lo mas acertado posible a [a campaiia.
S| |a Informacién sobre el anunclante no es veraz y cralble para el piblico,
diffclimenta lo podré ser la informacién sobre el producto, por lo tante no es-
taremos dando una Imagen real del produgto, estaremos haclendo una publi-
cidad engafosa que Implicard el {fracaso para la agencla, el anunclants y su
producto e implicaré la decepclén del piblice que no volvera a caar en ol errar
con el mlsme producto, ni con al mismo fabricanta y por fo tanto la agencla de
publicidad parderé cradibilldad y conflanza por parte de los demds anunclantes,

Por lo tanto, es bésico que aparts de 1a informacién que el anunglante
suministre a la agencia sobre su producto, esta recabe Informaclén de ofras
fuentes fidedignas, no sélo sobra sl producto en sl sinos sobra &l anunclants,

Cdmo dar Ia Informacidén al publico

Si partimos, como slempre, de la base da que al pablica es el responsable
directo de que una campafia publicitarla tenga éxlto ¥ por consigulente de que
un producto o serviclo saa consumide, al pdblico hay que darle [a méxima In-
formaclén y por supuesto veraz, N

El pliblico cada vez es mds exigente con lo qua consume y por lo 1&nto
preclisa cada vez mas, de mayar Informaclon veraz sobra el producto que desea
consumir. Pero dar la Informaclén al piblico no es tarea facl, una tarea que
corresponde a la agencla de publicldad.

Al piblico hay qua darle la informaclén de una manera ariginal para
despertar su Interés sobre el producto o serviclo. Hay que darle la Informaclén
do manera que 1@ motive, qua se slanta airaldo por ella para que llegus a
consumir el producta o servicle anunclados.

La Informaclén qua el individuc debe recibir debe ser clara, sencllla, es-
cuata, conclsa pero sobre lodo veraz, sin antrar en amblghedades que harlan
dudar al piblico y que por supuesto podrfa dar lugar a una publicidad
engafiosa, El publico slempre tlende a desconfiar de la publicidad machacona,
amblgna, smpatagosa, damaslado amplia y demasiado positiva porque para éi
esa publlcldad slempre serd engafiosa y. tlene toda la razén, .

Hay que partlr da la base de que nadle somos perfectos y mucho menos
un producte o serviclo, por lo tanto el indlvidus sabe que &l produclo o servicio
en el que estd interesado no es perfecto luego desconfiara de que le digan o
Ie Intantan convencer de las excelenclas, bondades y perfecciones da un pro-
ducto o sarviclo sin que le digan alguno de sus defectos,

Al piblico hay que darle la Informaclén sobre al producto pero focalizada.
Hay que darle caracteristicas buenas paro tamblén malas pero tampoce hay
que darle todas las malas o s6lo las malas perqua asto no serfa clerio,
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Toda la Informacién que se fe dé al indlviduo tlane que ser por su parte
veraz y compransible, pero esa Informaclén tieng a su vez que motlvar y ¢on-
vencer al piblico y despertar 5u Intarés para que éste lo consuma, El lenguajs
Juega un papsl tundamental an este sentido pueste que las patabras justas en
el mon'-temo juste pueden convencer @ cualqulera sl la Informacién que se da
as real:

“La genlalidad de lo sancillo” {11}).

Esta frase lo explica todo con pocas palabras. Basta para dar la maxima
informaclén sobre un productod o servicle, no cansa al publico obletivo y es una
informacién totalmente veraz que no entra denlro de lo que es publicldad
angafiosa.

Un aexcaso de palabras o de lenguaje confundicd al pdblico, entrard den-
tro de |a publicidad engafiosa, es perjudiclal para ef producte ¢ serviclo y ade-
‘mas no da los resultados esperados porque antra dentro de la-ambigOedad. Es
béslea la senclilez en @l mensaje de una campafia publicitaria,

Olro punte a tenar en cuenta es que no todo el pdblico dentre del plblico
objetlve as igual, tlane log mismos guslos o preferenclas, tlene una idea distinta
sobre el producto o serviclo, tiens en definlllva distintas ideoleglas o modos da
ver las cosas. En este sentido, no antenderén la informaclén da la misma ma-
nera aungque s& les Intente declr lo mismo. De ahl, que la informacién que
vayamos & dar $ea lo mas clara posible para que todo el piblico objetive, aun
teniendo distinta capacidad de Interprataclén, Interprete 1o mismo sobre fa in-
formaclén del producto ¢ serviclo anunclades o por lo menos Hegue a las mls-
mas conclusionas, Esto es algo reaiments diilell que hay que tener muy en
cuenia para evitar falsas Interpretaclonas y, por o tanto, publicidad engafiosa.

En daflnitiva, el piblico objetlvo de una campafia publiciiaria hay que
darle la verdad, pero hay qus darsela de manera que la crea, y aslo sélo se
consigue demostrandole teda la verdad, dandole pruebas de que la Informacidn
que se lo da es clarta. De esla manera se conseguird ol éxito en la camparia
y la crediblildad del anunclante y de la agencla.

Responsabllidades, derechos y deberes de la agencia da publicidad

“Los publicitarios, sobre totio los creatlvos publicitarios, tenamos la
obllgacién moral y proteslonal de pensar en personas” {12}.

Esla es la principal responsabllidad, derache y dabar de toda agencla de
publicldad: pensar en el consumidor, en la persona, en el ser humano. El ser
humano, es como ya he dicho antas, el responsable diracto y piinclpal de que
un producto tenga éxito y de que por [0 tanto Ja campada publicltarla cumpla
sus objaetivos. Por lo tanto, lo principat @s que na sélo haya que estudiar al
poblice objstive al que va a Ir dirigido el anunclo sino que hay que pensar en
éste en todo momento,

No hay que crear una campafa publicitarla pensande en que hay que
vender al maxlmo el producto o serviclo sino pensando en el ser humano que
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hay detrds de loda campafa. El es qulen va a consumir el producto o serviclo,
por lo tanto, hay que hacer la campafia psnsando an &I, para él.

St no cumplimos con esta premisa princlpal no saremos realistas, enga-
fiaramos al piblico y perderemos 1oda posibilldad de éxito.

Una campafia de publicidad engafios pueda perjudicar seriamente al
publico Inciuse pslcolégicameante porque se vera defraudado y atentard contra
los codlgos éticos, deantolégicos y morales dal Indlviduo, por lo tanto, la agan-
¢cla de publicldad tlane la obligaclén de hacer que esta no courra estudlando al
maximo sl pibllco objetivo para determinar que clase de astrategla amplear,
Estudiando al maximo al anunclante para saber [a credibllldad que tiene para
sl pliblico y, por lo tanto, para la misma agencla de publicldad y; por fin, as-
tudiande a fondo el producto para saber sl la Informacién que nos ha dado es
del lodo veraz y correcta,

S1 esto no se cumple, el anuncianta tiene el derecho y la obligacion de
no aceptar la cuenta del anunclante para anunclar un delerminado preducto o
serviclo, pero tiena el derecho y [a obligacién {ambién de dar a conocar astos
hechos & las autoridades pertinentes para que ese anunclante no puada de
ninguna manera consegulr anunclarse encurriendo con toda segurldad en la
publicldad engafiosa,

Hay que ser raspeluosos y educades con el publico, respatando sus
ideas y convicelones y no manlpulando sus cddigos éticos y morales porque de
esla manera le daremos una Imagen de credibllidad que trascenderd al pro-
ducte o serviclo que anunclamos y trascenderd al anunciante qus nos ha en-
comendade su producio lo que conllevard a un éxlto segure de la campafia de
publleldad y contribuird a que el Individuo se slenta fatiz, seguro y contento con
la eleccidén del producto o serviclo que le hemos dado a conocer.

Consecuanclas da ia publicldad sngafiosa

Las consecuenclas que puede produclr en el consumidor, la agencia da
publicidad, y el anunclante una publicidad sngafiosa por falta de informacidn
o Informacién no veraz pueden ser incalculables slendo siempre &l primer y més
perjudicado e! consumidor at que va dirlgido el producte o serviclo parte de la
publicidad engafiosa,

&1 el consumlidor as enganado esio supondrd grandaes problemas para é
por habar consumido o ulllizado un preducto o servicio qua no concuarda con
lo que §! esperaba de la publicldad engafiosa que le hablan sarvido. Por lo
lanlo, el Indlviduo se sentird frustrado por ese producto o serviclo y esa publl-
cidad, se sentird Inseguro de sl mismo por defarse angafar, cosa que con [as
técnicas actuales es desgracladameante cada vez més f4cll, Esto hard que, por
supuesto, el pdblico objetivo da ese producle o serviclo no vuelva a consumir
esa determinado producto de ese delerminade anunclante |amés.

Cue el individuo se sienta engafiado y frustrado por 1a publicldad sobre
un determinado producto o serviclo perjudicard seriamanie al anunclanme que
verd que su producto se deja de consumir ne sélo por e individuo que se ha
vislo snganado sino por todas las personas que den credibilidad al indlviduo
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angafado. Esto hard que el producto tienda a desaparacer, que la empresa del
producto o servicio plerda credibilldad e imagen y por lo tanto pardera también
clientes potenclales de ese producto a servicio y de los demés productos o
servicios relacionados con la emprasa lo que hard que esta pase a tener serlas
difieultades an su futuro & incluso puada llegar a desaparacar.

Tarmpoco hay que olvidar que el anunclante tamblén tendrd problemas
para dar a conocer sus productos porque las agenclas de publicldad no acep-
taran su cuanta por considerar at anunclante falto ds veracldad e imagen y no
se arrlesgarén a poder produclr publicidad engafiosa.

Para la agencla de publicidad, la producclén de campafias publichiarias
angafiosas acarreard la posible rulna de la agencla por permitlr ser sngafiada
por el anunclante o simplsments por produclr elia misma la publicidad
angafiosa, por negllgancia en su trabajo o por falta de estudios conclenzudos
sobra el anunclants, el producto, al piblice objetlvo y los medios, Esto hard qua
los anunclantes no conflen en la agencla de publicidad por no olrecerles ta
suficlente seguridad de cara al éxito,

Otro aspecto do las consecuenclas de la publicldad angafiosa es el da
1a lay, qua dependiendo de cada pals y de su legislacién castigard duramente
a qulen corresponda por atentar contra los cédigos éticos, deontalbgicos ¥
morales dal Individuo, que stempre serd el mas perjudicado de la siempre de-
sastrosa publicldad engafiosa.

8.-CONCLUSIONES

1.-La publicidad engafiosa es perjudiotal para todos, para el piblice ob-
jetivo al que va diriglda la campafia publicitarta, para ia agencla de publicidad
y para el anungiante. Pero sobre lodo, el mas perjudicado por este tipo de pu-
blicidad seré el individuo y a través de 8l y sus posteriores acclones perjudicara
a la agencia da publicidad y al anunclants con el deseo da que Ia publicidad
engafiosa desaparezca,

2..La publicidad engafiosa puade acarear en el individuo serlos proble-
mas y frustraciones pslquicas como consecuencla de la Inseguridad que se
produce y como consecuencla de sus valores étlcos, deoniolégicos y morales,

3.-La publicidad engafiosa debe ser evitada no sdlo por la ley sino por
al mismo Individuo, |a agancla de publicidad y el anunclanta.

4.-Para que no se produzea tan peligrosa publicidad, el anunclante y la
agencia de la publicidad deberan eslablecer una profunda ¥ astrecha relacion
para la produccién de la campafa publicitarla deblendo suminisirar el anun-
ciante la maxima informacidn sobra el producto a anunciar y exiglsndo la agan-
¢ia de publicldad que esta informacién sea veraz.

5.-La agencia de publicidad deberd hacer los estudics mas oxhaustlvos
posibles sobre todo reflriéndose al publico objetiva al que va a ir dirlgida la
campafa publicitaria, para asl establecer |a aslralegia mas Idonea a ufilizar
para no caer en el paligro de la campafia publicitarla engafiosa.
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6.-Tanto el anunclante como ta agencia de publicldad deben ser cons-
clentes de las gravisimas consacuencias que puede llevar la publicidad
angafiosa, tanto para el piblico, como para el anunclanie v la agencia publl-
cltarla.

7.-Hay que tener en ¢cuenta que a priorl, el Indlviduo as Ingenus e Inde-
fenso ante la publicidad para establecer un tralamiente idoneo de éste para no
afectar a sus ideas.

B.-A 1a hora de reallzar una campafia publicliaria hay que tenar muy en
cuenta que dentro del piblico objetivo nadie es igual dando esto lugar a dife-
rentes Interpretaciones da la Informaclén dada en la campafia publiciiaria, por
aso a5 necesario dar la Informaclén, simple, sencilla, esgueta y sin amblgls-
dades para evitar falsas Interpratacionss que harfan que el individuo lo pudiera
Interpretar como publicidad engafiosa.

8.,-€l individud es qulen debe decidir sobre un Intencién de compra o
utlllzaclén del producta o servicle anunclados, estando obligados a dar la mé.
xima Informacidn y la més varaz posible tanio el anunclante como la agencla
de publicidad para que el Individuo declda sobre el producta o sarvicle lo més
objativamenle posible,

10.-Ante 1a apariclén de |a publicidad angafiesa, [as responsabliidades
de lo que pudiera ocurrlr recaen tanto en el anunclante por dar Informacion falsa
o no la informaclén suficients, y sobre la agencia de publicidad por na hacer un’
estudlo exhaustivo del anunclante y del publico objetlve al que va dgirlglda la
campana publicitaria,

11.-La ley asl como los cédlgos éticos, deontolbglcos y moraies, eslan
an [a obligacidn de decldir sobre la publicidad engariosa, sobre sus causas,
consacuenclas y responsabifidades asf como de avitar su aparleldn,
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APENDICE

En este apéndice se ranscriben Integramente 10s astfculos 9 y 10 refe-
ridos a lo “engafiose o exagerade” y a “la falsedad testimonlal” comprendidos
los dos en &l "Cadigoe da Etica y Autcrregulacion publicitarias y normas de fun-
clonamlento de la comlisién Intersocletaria de Aularregulacion Publicitaria. DI-
clembre ds 1976" (A cargo de la Camara Argentina de Anunciantes, la Asocla-
clén Argentina de Agenclas de Publicidad y las entldades representativas de
medlos).

Estos articulos aparecen en el llbro: Introduccidn a la publicidad de Oscar
Pedro Blliorou. Ed. El Ateneo, Buanos Alres 1987 {pdgs. 271-272) y dice asl:

Se compromete a evitar en publicidad:

Artlcule 9: Lo engafioso 0 exagerado, Tedo aquelie que atents contra 6l
principlo de varacidad del mensaje publiciario, destacando que toda transgre-
slén a este principlo perjudica tanto alos consumlderes come a los anunciantes,

8.1.-Los mensajes no deben contensr afirmacién de cualidades com-
ponentes, slementos o propiedadas que no sean exaclos y puedan compro-
barse.

9.2.-Nlngin mensaje puedas Inclulr efemento aiguno que manlllesle, su-
giera o Implique que su contanido esta respaldado por el medlo que lo difunde,
que forma parte de la programacion normal de medios audlovisuales o del
materlal Informatlvo del dlarlo o revisia.

9.3.-Un mensaje deba ser facimante distingulble coma tal y debe apa-
recer adecuadamente separado del material edilorlal daf medlo publicitarlo.

9.4,-Ningin mensaje pueds inclulr técnicas que mediante la transmisién
de Imagenas de duracién muy breve, Implanten und idea en la menta de la
audiencia, sin que esta pueda reconocer o descubrir que so trata de un aviso.

9.5.-Ningiin mensale, directa o indirectamente, pusde contenar descrip-
cionas, ImAgenes o taxtos que contribuyan a confundir al piblico ¢ hacerte creer
que &l producte hace alge que no esta dentro de sus posibilldades, saivo que
se empleen exageraciones evidentes para divertir o Jlamar |la atenolén,

9.6.-Todo mensaja que demuasire el uso practico de un producto, debe
hacerlo con ascenas que sean veridicas y no deben demosirar cualldades que
al producto no poses.

9.7.-Ningin mensaje pueda presentar a un producto como gratulto sl este
no lo es o sl el consumidor dabe adqutrir otro producio para obtener el primero,

9.8.-Los mensajes no deben contener indicaclones de preclos que con-
duzcan a falsas interpretaciones. ‘

9.9.-E1 mensaje que publicite planes de trabajo para realizar deniro y
fuera dei hogar deberd contener una adacuada descripelén de dichos planes,
y qué s lo qua debe hacerse para obtener los banefiglos ofrecidos, Guando el
propdsito del avisador sea cobrar por las maquinas, materia prima o compo-
nanles, como asl también cuando ef avisador ofrezca adquirr mercader(as
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producldas por al hogar, debera Inclulrse la Informacién aproplada en &l lexio
del mansaje. -

9.10.-Los mensajas ofreciendo servicios financieros deberén Indicar ¢la-
ramente los beneficlos y veniajas que brindan.

9.11,-Los mensajes no deben Insinuar o indlcar que el produclo @5 res-
paldado o recomendado por profeslonales de distintas disciplinas, ni por instl-
tuclones u organlsmos del Estado sin haber obtenido antes la autorizaclén
corraspondlante.

9.12.-La publicidad de los espectdculos no debe crear lalsas espectail-
vas,

Artfculo 10: La falsedad testimonial. Todo aquello que no corrasponda a
testimonlos auténticos y que cuenten con respaldo profesional.

10.1.-Los testimonios y opinlones recabados al pUblico consumidor que
figuren en el mensaja, deben ser sinceros y veriticables, no pudlendo contener
expreslonas que, por sl mismas o por al uso que de ollas se haga deniro del
mensaje, produzcan confustén entre los destinatarlos de! mismo.

£l mensaje no debe contener referencia alguna a persena, marca, firma
o Instituclén sin el debido permiso de ellas.
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LA PUBLICIDAD SUBEIMINAL

1.- Introduccién

2.~ Qué es la publicidad subliminal,

3.- Mensaje publicitario y psiquismo de la parsona,

4.- Do la psicologia publicitaria a la publicidad subliminat.
5.- Propaganda y medios de comunicacidn.

6.- La llamada “publicidad invisible™.

7.- El inconsciente. La conciencia primitiva.

8.- La publicidad engafiosa.

g.- El conlrol como la Gnica forma de evitar el peligro.
10.- Conclusiones

Lo INTRODUCCION

- En el proceso de comunicacién publicitaria, se puade hablar de un tipo de
comunicacién dirigida al umbral perceplivo conscienle de la persona, qua moviliza
inslintos, emaociones, sensaciones... Es decir el proceso normal de la
comunicacidn publicilaria.

- Sin embargo, podemos hablar de otro tipo de mensaje dirigido al
inconscients con el fin de“sugestionar, convencer y persuadir sin que intervenga la
voluntad personal.

- A dilerencia, por 1anto, de la publicidad “blanca”, existe otro fendmeno
llamada publicidad “subliminal®.

_ Para el profesor DrAndrés Romero Rubio, la publicidad subliminal es una
espacie de llamada que no sabemos quién nos hace y que nos sugestiona y hace
que nos comportemos de una forma detarminada.

En la publicidad subliminal, la Intencién de persuadir se hace de una forma
mas sulil, la persona no se da cuenta de que es\a siendo Hamada a consumir un
producio, elc., porque &l mensaje salla por encima de la voluntad personal, en
boca del profesor Romero: “sorprende a la persona por detras”, "entra a saco en |a
intimigad de sus vidas",

La publicidad subliminal se manifiesta de muchas formas y a través de
diversos medios de comunicacion social y, sobre todo, an TV. y radio,

Cuandoe se hace publicidad subliminal en TV., no se lg incila de forma
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explicita a que consuma alcohol por ejemplo, pero las escenas expuestas son
llamativas e insinuantes,

- Esta clase de publicidad coana la libertad de las personas y agrede sus
valores con el fin de dejarlas indefensas ante la accién de mensajes de distinta
naturaleza.

2= QUE ES LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL

- 8egln el diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola,
subliminal se reflere alas sensaciones que no pasan por ¢l umbral de la
conciencia,

- José Ramén Sanchez Guzman opina que la publicldad subliminal es una
técnica qua en teoria se basa en utilizar estimulos visuales y audilivos de
intensidad inferior a la requerida por &l umbral de la conciencia, de tal forma
que el organismo responde con respuesias discriminativas adecuadas aungue no
acompafhadas de la conciencia correspondiente. Ademas, nadie ha damosirado
que la publicidad subliminal tenga efectos reales sobre Ias ventas de un producto.

- José Luis Finillos asegura que la persuasién subliminal es una técnica
que consigue que al estimulo llegue a la conciencia del individuo y acilie en &l
aunque no lo ha llegadoe a parcibir de forma consciente.

- Ramdn Gubern se manifiesta en el sentido de que la publicidad subliminal
o 1écnica del anunclo invisible, consiste en hacer aparecer durante una breve
fraccién de segundo un anunclo an la tale-pantalla,

La aparicién del anuncio, segin los expartos, debe  ser tan breve que el
ojo humano no pueda percibirlo, pero si |o bastante largo para que el
subconsciente pueda parcibir su impresidn,

-J. Andrés Amado, en su libro “Apuntes de Publicidad” nos dice al raspecto
(1} : ¥ En el 50% de las conferencias y clases que doy, me suelen preguniar sobre
la publicidad subliminal. Hay algo de misterio y de prohibldo en estas dos
palabras que excilan la imaginacién del individuo, Segin la Psicologia lo
subliminal es aquello que se encuentra en el imite del umbrai perceptiva, Si
entendamos por parcepcién la asimitacién de una realidad de una forma
consciente, a través do los senlidos, veremos gque, la publicidad subliminal seria
aquella que actda en nuestra conducta de una forma no consciente. Este lipo de
publicidad también llamada publicidad oculta actia sobre el inconsciente del
individluo, pudiendo infiuir sobre su conducla, sin que él pueda conirolar el
proceso”,
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Seguraments ese halo de misterio y de prohibido en lorno al tema de fa

publicidad subtiminal se debae al intento de ocultacién de la mlsme .

publicidad o pseudo-publicidad. Ocultacion debida en su mayor

parte a fos propios publicitarios que siempre han negado su existencia; sin

embargo exisle, es un hecho, y la hay cada dla més debido a la fuerte
competitividad y a la busqueda de nuevas f6rmulas y téenicas publicitarias.

Sigamos viendo lo que opinan los tedricos:

- Para Gémez de Armijo (2), publicidad subliminal seria * el intento de
motivar, persuadir {comun a toda comunicacion publicitaria}, pero actuando sobre
la atencién involuniaria de la persona”, donde es mas fuerte el poder de influancia
y persuasidn.

- Gémez de Armijo (3), nos cita a Hepner: “la publicidad debe realizar: 1)
una accién sugesliva y 2) una objativa”, jqué nos quisre decir con esta? @ 1}
excltar los sentimisnlos del publice, 2) dar razones objetlvas justificando la
decisién tomada emocionalmsents, ;Cémo?: mansjando simbolos, palabras clave,
imégenes,,, evitando siempre la Publicidad subliminal.

- Por Gltimo, para Gdmez de Armijo se deberia de suprimir toda la
publicidad subliminal, ya que segln Rof Carballo (4): “La eficacia publicitaria
depende de la alianza entre la intarpretacion y el chogua emocional”.

En definitiva, la persuasién subliminal que &jerce sobre fa persona vasa su
eficacia en hechos y realidades que nuestro subconsclente ve pero que nueslio
consciente no refleja como parcibidos.

Hay que distinguir entre la acclén persuasiva de la comunicacion
publicitaria dirigida al publico con el fin da lograr en él un efeclo determinado, y la
comunicacidn publicitaria subliminal, qu‘é‘fersngue direclaments un fin especifico
sino que trala de impregnarnos a nasolros y a nuestio entorno de varios incentivos
para que con &l contagio transmitido desde el inconscients a los senlidos, la
persona se sume sin protestar a esa especial llamada que se recibe y rasponda
aulométicamente a ella.

La publicidad subliminal no sélo adapta sus técnicas a los Medios de
Comunicacién Sociales. sino qua lo subliminal se presenia muchas veces de
distintas formas en nuestro ambiente.

Del mismo moda el receplor de un mensaje subliminal nunca tiene
concioncia de cuando y como recibié el estimulo que le llevd a actuar de 1al ferma
y la magnilud de ese estimulo serd mayor o menor en funcion de la mayor 0 menor
insisiencia del mensaje, de la proximidad de la fuente, elc,
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3, MENSAJE PUBLICITARIO Y PSIQUISMO DE LA PERSONA

- El mensaje es la esencia o contenido de lo que se dice, todo mensaje
debe tener una forma, una expresién simbdlica, esto es el anuncio, en texto,
palabra o imagen, es dacir ko que es visible. Esta es la base de la psicologia
publicitaria.

- Es evidente, por tanto, que el mensaje subliminal carece de forma, ya que
no es visible.

- En psicologia publicitaria siempre hay que tener en en cuenta: la realidad
de o qua se ofrece; la expresién objetiva respetando deberas y derechas (es dacir
ser s6lo un informador, persuadiando $élo hasta ciertos Iimites); Ia interpretacion
que dé el publico a la publicidad.

Como podemos ver, la publicidad subliminal no cumple ninguna de estas
caracteristicas, ya que no asta presenta |a realidad de lo ofrecido, es subjetiva, v
ne permite ninguna ¢lase de interpretacién por parte del pliblico.

Veamos ahora una da las partes mas importantes deniro de la Psicologla
Publicitaria: la esirategia psicoléglca.

. Gdmez de Armijo nos dice a este propdsito, que los oreadores de
compafas publicitarias conecen muy bien fa debilidad emocional del Individuo, y
sobre eso apoyan su estralegia publiicitaria. Estrategla que como sabemas se
basa an cuatro puntos clave: significado de,lo comunicado; medio de
comunicacién mas adecuado; seleccién obletiva del publico; claridad sobre o que
se desea conocer y comprobacién de fos efecios producidos.

Estos puntos, segin Gémez de Armijo actian fanto en el consciante como en
el inconsciente de la persona, Es decir, la estrategla psicoldgica puade captar la
atencidn tanto voluntaria coma involunlaria del publico.

* Caracleristicas del mansaje subliminal: cémo aclia sobre el psiquismo de
la persona. '

- La percepcién subliminal es una sitvacidn extrema.

- El subconsciente capla estimulos excesivamente répidos gue el umbral
perceplivo no puede alcanzar,

- Con el mensaje subliminal se crean actiludes latenles y percepciones
inconscienles,

- El mensaje subliminal logra qua el puiblico reciba indicaciones
impuisadas por el subconsciente.

- El efeclo de sugestion se consigue mediante la influencia directa sobre la
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persona, sallando por encima del YO racional, .
- Bl mensaje subliminal es extremadamente sugarente en el sentido de que
Condiciona la personalidad acomodéndola a las pretensiones de los que lanzan las
llamadas.

- Ei poblico receptor de los mensajes subliminales no se comparia
normalmente con eriterios de racionalidad. Por egolsmo, normalments actia an su
propio provecho y no slempre en razén de salisfacer una legitima necesidad.

- El mensaje subliminal disminuye la actividad de las facultades racionales,
suprimiendo o atenuando el control del nivel conscisnta,

- El mensaje subliminal exalla el automatismo cerebral de manera que la
idea que es sugerida y captada subconscientemente, tiende a converlirse en un
acto.

Causaron gran revualo en Norteamérica las posibilidades de lo que se ha
dado en lamar “la publicidag invisible”, “publicidad cculta”, “publicidad con lavado
de cerebro”, y que se basa en un principio de percepcién subliminal,

-Del talin sub-dejado y limen-umbral, consiste en percibir *mds alla de Ia
mente consciente” imagenes o palabras proyecladas en 1/50 de sagundo, aunque
la vista no lo acuse, el fugaz estimulo, grabade en ef sistama narvioso, *se mele en
fa cabeza", gracias a la repeticién y termina por infiuir en las reacciones dal
especlador de cine o de talevisidn,

-Cabia la posibilidad de aplicar esta téenica subliminal en la publicidad
comercial. EI primers an aplicarla fus James M. Vicary, ensayandola en un cine de
Fort Les, en New Jersey, duranie la proyeccidén de la pelicula “Ficnic”, cada 5
segundos, y durante una tresmilésima de segundo, aparecieron en plano
subliminal, las frases: "Beba Coca Cola” y “; Tiens hambre?. Coma Pop-Carn®,; En
las seis semanas que durd el experimento, segin las informaciones de Vicary, Jos
dos producios aumentaron sus venias en un §7,7% y un 18% respectivamante.

. i ion; I —

- El crecimiento de la influencia de los medios de comunicacién da masas Y
la utilizacidn de los psicélogos profesionales para mejorar la eficacia de sus
mensajes, despieria el temor a que la minaria que controla la propaganda poiftica
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y la publicidad comercial en las sociedades avanzadas de occidenie coarle la
libertad de informacion y eleccion de los ciudadanos.

- De otro lado los regimenes tolalitarios, al sustituir el pluralismo idscldgico
por &l monopolio de la doctrina estatal, llevan hasta sus dllimas consecuencias la
manipulacién impersonal de las masas.

-J.A.C. Brown ha estudlado las principales técnicas de persuasidn que van
desde la propaganda al lavado de cerebro, pasande por el cambio de actitudes, la
quserra psicoldgica, la publicidad comercial, sl tratamianta cientitico de 1a mente...

- Bu conclusidn despuds de todas sus investigaciones es que pese a todo,
la personalidad humana resiste mas a las tentativas de adocirinamiento de lo que
algunos criticos radicales sospechan.

- El lavado da cerebro: lo que tiene especial irerés es como ha recibido el
plblico la noticia de semejantas técnicas, pues no ha hacho més que exagerar el
sentimiento lalente en el hombre comdn que estd siendo “manejado” por
manipuladores perversos que van desde los redactores de anuncios hasla los
diraclores de olas grandes empresas y los maestros de las escuelas pablicas,

- Un periédico dominicatl sélo tiene que publicar un articulo refacionado con
el procedimiento de percepcidén subliminal - que tiene el pretendido perc muy
dudoso poder de hacer que la gente elija sin ser consciente de ello - para ser
bombardeado con cientos de cartas indignadas que revelan ese femor
a ser manipulados por las minorlas, tan tipico de la moderna sociedad de masas,
Por supuesto, al pdblice se le manipula & menudo, lo Onica sorprendente es que

haya tardado ianto en adverlirlo.

5.- PROPAGANDA Y MEDIOS DE COMUNICACION

- Los intentos de cambiar las opiniones de los demas son mas anliguos que
la histeria escrita.

Del lenguaje procedia la capacidad de manipular o de persuadir a la genls
sin necesidad de recurrr a |a fuerza fisica.

La violencla direcla o la amenaza de violencia puaden introducir la
sumisidn a la voluniad de otro individuo o grupo, pero los pensamientos se sugleTen y
modifican fundamentalmente a través de la palabra hablada u escrita, de forma
que aunque en gl lamado “lavado de cerebro” las personas pueden ser suplidas
por malos tralos fisicos y en la publicidad comercial por misica o imégeneé
agradables, es evidenle que, incluse en eslos casos, las principales armas son de
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naturateza verbal, 0 en cualguier caso simbélica, y que los resuitades son de
indole psicoldgica.

- El diccionario de Oxlord defing propaganda come “una asociacién o plan
para propagar una docirina ¢ practica”. ]

Sin embargo, dentra del siglo actual la im&gen popular de la propaganda
ha llegado a adquirir oscuras connotaciones que entrafan fodo Un proceso
frecuentements siniestro basado en al intento deliberado de un individuo o grupe
de manipular, 8 menudo por medios ocullos o solapados, las menies e otros para
sus proplos fines.

J.A.C. Brown, en su [ibro “Técnicas de persuasidn, De la propaganda al
lavado dé cerebro”, nos cita a Kimbail Young y a Leonard W. Doob, a esle
raspecto:

Kimball Young, de la Universidad de Quaens en New York, deline la
propaganda como: “... el uso sistematico y mds o menos deliberadamente
planeado ds simbolos, principaimente medlanta sugestisn y tdcnicas psicoldgicas
similares, con la intencién de allerar y coenirolar oplniones, ideas y valeras, y en
gitima instancia cambiar las acciones publicas con arreglo a unas lineas
predeterminadas” (5).

\.a propaganda puede ser abierta y tener un propdsito declarado o puade
ocullar sus inlenciones., Siempre se mueve en una estructura sociocultural
determinada, sin la cual no pueden comprenderse sus aspeclos psicoldgicos y
culturales.

-L.eonatd W. Doob. de Yala, cuya “Public opinion and Fropagand” es uno de
los libros mas imporiantes sobre el tema, dice (6): "La propaganda es el intenio
sistematico de un individuo o individuos inlerssado en controlar actitudes y por
consiguienta, las acclones de grupos de individuos mediante el empleo de la
sugestién®.

-Estas definicionas nos dan pie a relacionar inmediatamente esta forma de
propaganda (especialments Ia oculta) con la propaganda o publicidad subliminal
que hasta ahora conocemas.

*Camblo de actitudes.

-Obligatoriamente al hablar de publicidad subliminal debemaos
preguntarnas; ¢se puede cambiar la actitud de una persona?.

Sagun la “An Outtine of Social Psycholohy™ “Los intentos experimentales de
cambiar las aclitudes o prejuicios sociales mediante la difusidn de informacion o
de argumentos abjetivos, bien declarados o bien ocullos, han servido de poco.



£92

Otros han oblenido diversos grados de cambio an la direccion deseada, aunque
casi siempre hablfa algunos casos que o no mosiraban cambios o mostraban
cambios negativos; y en cualguier caso suelen ser discretos y mds bien eflmeros™,

_ Sa han realizado numsrosas Investigaciones para conocer los efecios de
los programas de TV. sobre los nifios, efectos que teniendo en cuenta que hay un
telavisor @n 4 de cada 5 hogares britanicos, tlenexque ser profundos,

Los efectos positivos que puedan lener no se suelen discutir, aungue
hablando con los nifios de ahora se suele sacar la Irﬁpraslén de que esldan mejor
informados que antes, tampoco se suele considerar los efeclos indirecios que
pueda tener a la hora de establecer normas soclales de condueta con rela%}i
los demds. Por ejemple, con algunos nifios puede darse el caso de que™la
constanle presentacién de gente cuyo nivel de vida es mas elevado que el suyo o
sl Impacio que la publicidad televisada pueda tener sobre ellos haciendo que
adoplen una actitud mas competitiva con respecto a la vida, e incluso que ante el
fracaso, se entreguen & una vida criminal como Unica forma de alcanzar 8508
lujos.

Nadie se limita a percibir, sino que cada persona interpreta lo percibido a la
luz de su propia experiencia y educacidn. Aunque algunos nifios anormales han
imitado modelos de conducta que han visto én [a televisién o gqus han observado
en los tebeos y se han ahorcado o se han matado tratando de volar como
superman, lo cleric &s que son una raducida minorfa; y aunque muchos
investigadores creen que las escenas de viclencia, que pueden resultar inocuas
para un adolescente, puadan estimular a un nifio emocionalmente desequilibrado
o a una banda juvenil y reforzar sus tendencias deliclivas, otros creen, por el
contrario, que semejanies escenas slrven en realidad como freno a la
delincuencia, pues parmiten que los jévanes desahogen suv agresidn de forma
inocua.

- Hilde Himmelweit ha analizado &1 contenido real de los teleliims y obras
\elevisadas para nifios en relacidn con los aclos de violenciagl final de sus
investigaciones el informe “ciudadancs del mafiana® patrocinado por la King
Georges Jubites Trust concluye asi “... el poder de eslas influencias exlernas se ha
axagerado a menudo y no existen pruebas de que un nifio sin previas
inclinaciones a infringir la ley ha iniciado su vida criminal tan sélo por haber vislo
peliculas de caracteres o imagenes de conductas violenias.”

El doctor Mark Abrams, al preguniarse si “la abundancia de esie material
nocivo en los Madios de Comunicacidn Social, crean un ambiente gensral de
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valores indeseables en los nifios normales”, es de esta opinién ; “Las pruebas de
las investigaciones que se han llevado a cabo en nifios sobre estas cuestionas
son ascasas y a menudo negativas, Parece ser gue si se expona a nifios
inadaplados y a nifos bien adaptados a idénlicas dosis de contenide violento en
los <medios de Comunicacién Social, los primeros a diferencia de los otros,
muestran una notable prefsrencia por este material, axtraen de él satisfacciones
caracteristicas y, en el proceso del consuma, sus problemas perduran en vaz de
rasolvarse”,

-El informe Nutfieid sobre TV. y nifios, extras conclusionss alin méas tajantes:
“La influencia da la TV. sobre las diversiones, interesas, conocimientos, concepto
de la vida y valores del nifios, s mucho menos pintoresce y especiacular de lo
qus la genia suele creer”.

G A LLAMADA PUBLICIDAD INVISIBLE

“Al margen de las técnicas publicitarias convencicnales - nos dics José Luis
Pinilios - (7) desde hace un decenio o dos, las técnicas de la propaganda y ds la
publicidad han venido especulando con la idea de aprovechar cierios
descubrimientos de 1a psicologia de la percepcidn, para aumantar la efectividad
de sus campanas”.

Ciertarnente, desde hace un tiempo, todo el mundo ha oldo hablar de la
"propaganda invisible”, de |as persuasiones ocultas y todo lo demds. Pero - sigue
diciéndonos Pinillos - ;que hay de clerto an todo ello?: segdn teorlas, mediante la
aplicacién de ciertos procedimientos de estimulacién Inconsclente, cabria
parsuadir al publico de un cinematégralo o a los aspectadores da la pequefa
pantalla para que consumiar%ﬁﬂgg‘lﬁg' dal cual aparentements no hablian
tenido nolicia explicita alguna.

Bastaria para ello intercalar, por ejemplo, enire los fotogramas dg un film,
leves sobrelmpresionas con el anuncio deseado, haciéndolo de tal modo gue el
espectador no llegard a percibir cansclentemente el mensaje publicitario. Poco a
poco, a reiteracién de esos mensajes imperceptibles acabaria, sin embargo, pot
producir al efecto en la mente del espectador, el cual, al final gel {ilm o de la
pelicula, cencluiria por sentir la necesidad de beber este o aquel refresco o de
adquirir 1al o cual detergenie.

La tearia psicolégica que esla detrds de estas lanlasias publicitarias se
basa en la teoria de la existencia de la llamada percepcién subliminal un tipo de
percepeion inconscienme que nos permitiria reaccionar convenieniemeante a
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estimulos 1an leves, qua nos pasarlan inadvertidos. Dicho de otra terma: segln
esta teoria, el hombre serfa capaz de reaccionar consecuentamente ante
estimulos que carecen de la intensidad necesaria para sobrepasar los umbrales
sensoriales minimos. Figuras que no verlamos, slogans que no alcanzariamos a
air, consegulrian, sin embargo, ir calando en nuestra mente hasta desencadenar
an ella una accién, un pensamiento o un desec de cuyo origen seriamos
Inconscienies: en otras palabras, por esle procedimiento seria posible
persuadirnos sin que supiéramos cémo, y es més, sin sospechar siquiera que
estabamos siendo somatidos a un proceso persuasive da cualquier naturaleza, La
realidad es que, estrictamente hablando, la percepcién subliminal no existe.
Cuando un estimulo no alcanza la intensidad necesaria para traspasar ¢l umbral
dal sentido correspondiente, no hay parcepcidn, ni tampoco reaccionss por pars
del sujeto que permitan pensar que este responde adaptalivamenta a los
astimulos subliminales. Lo que si ocurre, sin embargo, es que ¢l sujelo puede
responder con actos adaptativos reales a estimulos. muy laves que sobrepasan
ligeramenie los umbrales sensoriales minimos; esto es. el hombre puade
responder a estimulos levas que, aun siendoe supraliminares, no son advertidos, la
llaman les psicélogos “subcepcién®, Aln asl, anc, a efeclos précticos la
cuestién varia poco, clentificamente se sabe que no hay percepcidn subliminal
sina subcepeidn,

La percepcién subliminal implicaria 1a reaccién discriminativa a estimulos
de intensidad inferior a las requeridas por los umbrales minimos de cada receplor,
lo cual sabemos que no ocurre, Lo que en verdad pasa es que el sujelo puede
reaccionar convenientamente, esto es, como si lo viera o sinllera, a estimulos que
de hecho la han pasado inadvertidos.

Para la psicologla esio es subcapcidn, no percepcién subliminal, a un
publicitario, esta distincidn posiblaments no la importe demasiado.

En nuesira expserlencla cofidiana estamos probablemente harlos deg
reaccionar a estimulos imprecisos de los gque muy a menudo no podriamos dar
noticia aunque quisiéramos. Las pruebas experimentales de que lales procesos
subceptivos existen en realidad requieren mucho ingenia.

Z.-EL INCONSCIENTE. LA CONCIENCIA PRIMITIVA

£s praciso, si estamos hablando de publicidad subliminal, definir
oxaclamente el conceplo de lo psiguice-inconsciente, Pues segin Whellpach
exlsten nada menos que 13 definiciones det conceplto de inconsciente, y ninguna
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de ellas acierta a dar en la esencia.

Una delinicién axacta sola rasulta pesible segln la concepcidn bipolar, Esla
nos enseda, en electo, a distinguir entre 2 &mbitos de conciencia. La conciencia
del YO y la conciencia primitiva.

Adamas, nos hace ver que los contenidos de la conciancia primitiva son &
menudo inconscientas para ai YO.

“Inconsciente” significa, pues, en primer 1érmino “inconsciente™ para el YO.
El que hacs publicidad debe grabar bien eslo en su menta. En cambio, és
secundario para sus fines el saber que ademas de esto existen también procesos
psiquicos y psicofisicos que no vap acompafiados de ninguna conciencia.
Presupuesio esta, hay que distinguir:

- Primera calegoria: la publicidad que actia preponderantemente sobre la
conciencia del YO y estd presente en ella o pueds ropresentarse mediante un
recuardo,

Se puede, pues, leer un anuncio, y con toda conclencia, tomar a
consecuencia da sllo, la decisibn en un determinado momenio, el anunclo o 8l
objeto en cuestién, y llegar a las detisiones corraspondientes,

- Segunda categoria: la publicidad que actia predominantemante sobre la
petsona primiliva, slendo conservada exclusivamentg en la memoria primitiva.

Independientemente de que tal publicidad impresione a la persona
primitiva, y de la fuerza con que lo haga, ¢sta permanece por el momenio
inconsciente para el YO. Una impresién correspondientemente duradera puede
tenar come consecuencia 'a aparicién de una tendencia primitiva cada vez més
fuerle a obrar en el sentido de la publicidad. Esio puede llevar, por ejgmplo, a
lomar la decisién de comprar aigo sin que el verdadero molivo da ello -la
publicidad- sea consciente para el Yo. En tal caso la compra s racionalizada. En
la conclancia del YO aparece simplements, una imagen, el desec de peseer el
objelo en cuestion, que ejerce su influjo seducior o, lal vez, al decidir comprar
alge, nos acordamos de repente de la publicidad de un edicle propuesto a
eleccion, Entonces el influjo publicitario pasa de su estadio inconsciente (para el
YQ) a un estadio consclente al YO.

-Tercera calegoria ; la publicidad que aclva a la vez sobre la persona del
YO y sobre |a perscna primitiva.

Este caso se presenta muy a menudo, se da siempre que parcibimos o que
tenemos que percibir con la atencidn una publicidad,

Enlonces puede ocurrir que muchas personas perciban diverlidos o
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intgresados de algin medo la publicidad, sin pansar en actuar luego en ¢l senlido
de elia.

Hay que contar, sin embargo, con que aqui se da un influjo sobre la
persona primitiva, el cual slendo inconsclente para el YO hace qua se despierie el
deseo de poseer el objeto anunciado, y, con al tiempo, se satlsfaga este daseo.

De acuerdo con lo dicho, pues, no debe hablarse de un influjo sobre el
inconsciente o sobre la subconsciencia,

Influlos | j I plicid

Con la percepclén primiliva s¢ capla, con la rapidez e interloridad de una
fologratia, todo lo que Influye sobre los sentidos del hombre. Incluso 1a columna de
carteles que rozamos ¢on una simple mirada; inclusc la pagina de anuncios que
“subleamos”, Incluso la publicidad radiofénica que escuchamas distraldos, sen
captados de esta maneara.

La memoria primitiva relians, pues, de forma completa e imborrable, todo lo
que *  ha sido aprehandido por la percepcién primitiva. Han de distinguirse aqui:

A} La memoria concreta que, al igual que la maguina fotografica retiens
todas las imagenas lal como jusron directamente vividas, una despuéds de olra,
cual an una pelicula.

B) La memoria abstracta, que almacena an forima de expetiencias lodos log
detalles que hay que abstrasr de lo concretamente vivido, y asl, a la vez, crea,
enriquece y transforma los concaptos correspondientes.

La sxperiencia primitiva que actba ya en la ordenacién da la memoria,
conduce a tomar una actitud mas 0 menos fuerte, o incluse indifgrente, con
respaecic al objelo de que se hace publicidad, a valorarlo de manera
correspondiente, asji como también, en determinadas circunstancias, al deseo de
posesgtio.

8. PUBLICIDAD ENGANOSA

En ef nimero 331 correspondients el mes de Sepilembre de 1988, aparecla
en la revista Campafia un artlcule que bajo el thulo: Publicidad engafosa, la
persecucion dal fraude; se nos inlormaba de como habla sido constituida en el
Pals Vasco la primera comision de publicldad engafiosa del Estado.

Anticulo, que a continuacién paso a referir por su interés, ya que quizd sea
el primar paso para poder hacer frente en un future a esta publicidad engafiosa
tan perjudicial para los profesionales de este oficio, y entre la que se encuanira la
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publicidad subliminal:

La comunidad Aulénoma Vasca ha side pionera en la greacion de un
érgano interdepariamemal encargado de examinar los diferentes supuesios de
publicidad engafiosa que dantro de su &mbito territorial pueden darse. Se trala de
la constitucién de la primara comisién de publicidad angafosa del Eslado que se
adapta a 'a directriz del consejo de ministros de la CEE en materia de publicidad
engafosa del 10-9-84, Presidida por el director de comercio interior de dicha
comunidad Emilioc Garmendia, “en principio lo que pretende la comisidn es crear
na toma de conmenma por parie de los implicados actuando de forma
recomendatoria . . aunque posea la
facultad de Imponer sanciones administrativas de hasta res millones de pesetas”

Los primeros cfigenas de esta comision, hay que buscarlos, como Indica
Garmendia, en la ley 9/1983, de 19 de Mayo, de Ordanacion de fa Aclividad
Comercial. Manuel Valin, responsable ds Estudios y Planificacidn del Gobierno
Vasco, 1ambién hizo referencia a la mencionada ley en los Primeras Encuentros
sobre Publicidad y Consumo que el grupo Eroski y ta Universidad del Pals Vasco
organizaran ef pasado mes de abril. En aquelia ocasién Valin dijo que “en el titulo
IV de la citada ley se define la publicidad como actividad dirigida a traer la
atencidn de fos consumidores hacia un establecimiento, producto o marca; se la
conceptia como orientadora e informadora del consumidor de licila concurrencia
an al mercado,se e exiga ser cienia y se prohibe la publicidad falsa o engafosa.

Ademas, se asigna a un departamento del gobierno Vasco la funcién de
velar por la veracidad de la publicidad, pudiendo exlgir al anunciants cuanta
informacién sea precisa para aquel caracler”.

“Pero - continua Valin - este texto legal excluye de su dmbilo de aplicacién
aclividades de 1anta significagidn como son la prestacidn de serviclos bancarios,
de aseguramienio y da transporte, el ejercicio de profesiones liberales, los
servicios de bares, restaurantes y hosteleria en general’,

“La superacion de estas limitaciones se praduca mediante |a publicacidn en
sl B.O.P.V. de 15-9-86, del dacrato legislativo 5/1988, de § de Sepliembra, sobre
publicidad engaiosa, donde se define la publicidad coma loda forma de
comunicacién realizada en el marco de una actividad comercial, industrial,
artasanal o liberal con el fin de promover el suminisiro de bienes o la prestacién
da servicios. Denomina publicidad engaficsa y Ja prehiba, a la que sea
susceptible de inducir a error a las personas a que se dirige o afecta y, por su
cardcter engafioso, puede alectar al comporiamiento econdmico de aquellos”,
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definicidn que se adapta a la direcliva comunitaria,

Y as este taxto legal donde se establege la creacldn de un dérgano
interdepartamentat con facultades para prohibir la ditusién. “El procedimiento
pueda iniciarse de oficio o a inslancia de comercianies, consumidores,
empresarios y prolesionales con un interds directo y leglimo y de las asociaciones
y consumidores”, segun indica Valin.

Segun Garmendia, *aunque a medio plazo las acciones sean
recomendatoria, después da una etapa de rodaje se considerard como infraccién
administrativa el incumplimiento de las resoluciones que el drgano nolitiqua al
anuncianie, pudiendo sancicnarse dicho comportamiento con multas de hasta tres
millones de pesetas. Pero esta via sélo se utilizard en casos sxiremos y de abusoes
reitarativos, ya que lo que prelendemos @s crear un estado de dnimo consensuado
en lodo el sector"

-La via idénea

En cuanto a la adopclén del procedimiento administrative para la aplicacidn
de las normas legales sobre publicidad engafiosa, Garmendia aclara que "se
escogid 1a via administrativa por una cueslién de pragmatismo, circunstancia que
no liene por qué afectar al Decreto Legislativo por fa naturaleza jurisdiccional
escogida para sl Proyecto de Lay", | ’ . ‘amo fa via jurisdiccional
como la administrativa tlenan ventajas en inconvenigntes; “lo qua ocurre es que la
via adminisiraliva es mds operativa debido a la sobrecarga deé los juzgados 'y
teniendo en cuenta gque en materia publiciiaria se buscan procedimientos més
agiles”. '

Por otro lado, la compasicién de la comisién agrupa a miambros de los
distintos departamenios del Goblerno Vasco que llenen que ver en materia
publicitaria, estando formada por un presidente y ocho vocales designados por los
departamentos de Presidencia, Justicla y Desarrollo Autondmico; Economfa y
Planificacién; Cultura y turismo; Sanidad y Consume; Industria y Comercio;
Agricultura y Pesca; Transpories y Obras Plblicas y Urbanismo; y Vivienda y
Medio Ambiente. Ademds, hay olra vocalla para un represenianie a designar por
la Secretaria de la Presldencia, y dos vocallias para las asociaciones de
consumidores de mayor implaniacidn en el Pals Vasco.

A este respecto, Ricardo Oleaga, de! Grupo Eroski, importante compaiiia de
consumideres no integrada en dicha comisidn, comentié a Campafia que
“cualquier comisién oficial donde estén representados Ios consumidores serd
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pien recibida, siempre y cuando los integrantes de la misma tenga una buena
cualificacion {éenica”,

-Gbjetivos

Para Garmendia, 8l “objetivo primordial de la comisidn 8s que no se
produzea una publicidad engafosa. La publicidad falsa es diractamente
traudulanta, mientras que la engaffosa se podria soluclonar con una labor
conjunta entre agencias y anunciantes. La publicidad talsa hace refarencia a
caracleristicas ¢ propiedades de los productos qua no se ajustan a la raalidad,
mientras que la engafosa presenta produclos o servicios reales, pero de manera
engaficsa".

“¢ qua pretendamos es llegar a astablecer unos criterios que dalimiten la
frontera enire |a sugestién valida y el engafio inaceptable, ya que la publicidad es
susceptible de suscitar impaclo entre los consumidores menos formados”, Para
astablecer eslos criterios se realiza un tast que consisie en la prasentacién de 200
anuncios de diarlos y revistas a un nimaro adn no determinado de parsonas “cuyo
objetivo es aclarar qué es o qua los consumidores antienden al ver los anuncios.,
No se trala tanto de establecer unos criterios tajantes como de buscar una
concienciacién general” explica Garmendia.

Por olra parte, y como indica Valin, uno de los obstaculos mas imporantes
en ia operatividad de la comisién deriva da su limitado ambito territorial
compatencial: "la mayor pare de log mensajes publicitarios de los que es
destinataric &l consumidor o usuario Vasco tlienen como responsable en via
administraliva a sujeles cuyo domicitio social radica fuera del territorio de la
Comunidad Aulénoma. El campo de actuacién, por tanto, quedarfa cas
axclusivamente reducido a controlar la publicidad estdtica en vallas y a la
elaborada difundida por empresas ubicadas en Euskadi® “También hay que lenar
an cuenta el problema de |a tipificacién, ya que en una Comunidad puade no
considerarse come infraccidn administrativa lo asi calificado en nuesira
comunidad”,

9.. EL CONTROL COMO UNICA FORMA DE EVITAR EL PELIGBO

El hecho es que no hay nada todavia en concreto sobre las ventajas o
paligros que la publicidad subliminal puede repor{amos. pero as evidenle que se
hace necesario establecer un control, teniendo en cuenta, ademds, que "hasia la
facha hay muy pocas pruedas admisibles - dice Heriberi Brean - de que los
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anuncios subliminales puedan inducir a nadie & hacer nada conira su veluntad.
Pueden influir en forma leve scbre el comportamiento de la persona, pero no
dirigirlo.Ver, aunque sea inconscientemante, no as cresr”.

Desconocemos si $@ han realizado en Espafia alguna experiencia con
publicidad subliminal; en Barcelona, el conocido publicitaric Garrigga Puig, ha
reunido una completa documentacidn sobre esta tema. Y dijo, a finales de 1968,
en una interesanta condarencia en el club de la publicidad de Barcelona que la
verdadera publicidad subliminal puede ser la motivacién lalente en una valla
ciudadana, en un anuncio & todo color de una revista, e incluso en el contenido
argumental de un film comercial, en conclusién, en la buena publicidad,

Evidentements la publicidad subliminal estd prohibida, como asi nos lo
indica la Ley General de Publicidad en su arliculo n?® 3, donde se habla de la
publicidad ilicita. Articulo 3%, es ilicita: la publicidad que atente conlra la dignidad
de la persona o vulnere los valores y derechos raconocidos en la Constliucién,
especialments en lo que se reflare a la Infancia, juveniud y la mujer; la publicidad
engafiosa; la publicidad desleal; la publicidad subliminal; !a quae inirinja lo
dispuesto en la normativa que regule la publicidad de determinados producios,
hiegnes, actividades o servicios.

Sin embargo, esto no parece ser suliclente, por'eso se hace necesarlo la H
elaboracion de un ¢édigo étlco y deontoldgico que pueda hacer frenle a estos
graves problemas, . )

Pero empecemos estableciendo conceptos: la ética esté basada en la
veracidad de la informacidn. La Deontalogia abarca todo el proceso lingal de la
comunicacién. La base da la ética y la Deontologia publicitaria serfa la
comunicacién de una verdad con respaclo a algo, siempre con una
intencionalidad y de forma persuasiva y convincante.

La ética publicitaria se refiere fundamanialmenta a los valores morales, que
deban estar presentas tanto en su forma como en los modos y an sus efeclos,
que es, a mi juicio, la palabra clave que nos hace hablar de ética y deontologia
publicitaria, puesto que si tigne alguna justificacion la existencia de cidigos y
leyes éticas en publicidad, es precisamenie la defensa de la persona ante estos
aleclos que provoca en el publico (efectos que los publicilarios debarfan iratar de
conocer}. _

A esta respecio, . B - SR |
profesor Dr Andres  Romero, ha elaborado un cddigo ético de publicidad donde
se nos dice el por qu_‘_g'a y para qué de la élica publicitaria;
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Asl se nos dice que un cddigo ético en publicidad debe de ser:

-un instrumenio de orientacion,

-un medio de avivar responsabilidades.

Este cddigo ético iria dirigido principalmente a padres de familia,
educadoras y publico en general,

Esta codigo pretends crear;

-una responsabilidad en la familia, educadores y dirigantes publicitarios,
que sean capaces de vigilar el contenido y efectos de los Medios de
Comunicacién raspacto a 1a informacidn.

-una conciencla de serviclo en el publico censumidor,

-un apoyo a padres, educadores y dirigentes para fortalecer ia formacién
cultural y civica de los jévenes.

E! codigo pretende rechazar:

-todo aguelle que'alaque a la justicia y a la verdad.

-ia violancia, el misdo, el terrar, la crueldad...

-fodo lo que influya da forma negativa en ia formaciédn dal joven,

10, CONCLUSIONES " 7=

1.- A pesar de que los expsrios no se ponen de acuerdo sobre 1a influencia
negativa de esta clase de publicidad, hay que admitir su exisiencla.

2.- Hay que buscar los medios de conirol necesarios para regular los
posibles afectos nocivos que esla publicidad pueda producir en el publico.

3.- La lusha contra la publicidad subliminal debe de contar con el apoyo
tanto de anunciantes, publicitarios, como el propio publico Interesado.

4,- Esta lucha se hace diflcil, ya que los proplos publicitarios han negado
siempre s exislencla de la publicidad subliminal, asl como de las taclicas o
técnicas subliminales.

5.- La razén fundamental a esta negacidn es la fuerle compeiitividad
existante en el mercado asi como 1odos los intereses acondémicos, comarciales e
incluso politicos y sociales que rodean e munde de la publicldad.
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CONSUMIDORES Y MERCADD

1.- tnroduccion.

2.~ Los mercados.

3.~ Factores que afectan a la demanda del consumider,
4.~ El consumidor en nuestro ttempo.

5.- Conclusiones.

1. INTRODUCCION,

Desde que e mercado evoluciond y paso a ser un mercado de demanda,
en detrimento del antiguo de oferta, ha llovido mucho sobre el pobre consumider:
decenas de aburridos y monédtonos mensajes han estado bombardedndole desde
ios distintos medios de comunicacidn, Desgraciadamente. muchas de las
campanas de publicidad y promocién que se lanzan al mercado, no tienen en
cuenta e} encrme cambio que sugre el consumider en escasoes periodos de tiempo.
Cambia su mentalidad, sus habitos, su entorno, su poder adquisitive, su cultura y
su nivel de exigencia.

De! desconocimiento del consurpidor. vienen los estepitosos fracasos
comerciales actuales. cuando nuestro pOblico objetivo rechaza nuestro producto y
nuestro mensaje.

Algunos rensajes comerciales son un insulto y una afrenta para el
consumidor, ya que menosprecian su inteligencia y . en muchos casos. su
interidad v libertad, tanto en el fondo como en la forma de los mensajes.

Pera al objetivo de este trabajo no es el de analizar cudles son log
problemas éticos y deontelbgicos que envuelven al consumider respecto de la
publicidad - aunque no por ello dejen de ser importanies - , sino que realmente lo
que voy @ trater de analizar es como se comiifta el consuridor de nuestros dias,
que caracteristicas tiene v que es lo que mas influya en siis habitos de compra,

Me parece, pues, de vital importancia conocer cual es el comportamiento de
aquélles a quienas intentamos decir algo impFtante, porque, al fin y al cabo, ésa es
nuestra finalidad Gltima como comunicadores.

T IENTES

Ya desde el comienzo de los afios 80, asisiimos a una serie de cambfos
socioecondmicos. que cendicionan la forma y el contenido de ios mensajes
comerciaies. Si la comunicacién comeraial no se adapta al nuevo consumidor, los
planteamientos y ¢ddiges de fos mensajes de las disintas ramas comerciales no
responderdn a ias necesidades de los nuevos consumideres potenciales.

Pero me perece importante que antes de pasar a andlisis mas especilicos.
hagamos una calegerizacion de ios clientes en funcidn de Ios rasgoes comunes de
su personalidad.

El criterio clasificatorio que he sequido se basa. en pirer lugar. en fas
aportaciones que da el sentido comdn. cudndo existe ura reiacidn tace to face ©
con el vendedor, y, en segundo iugar, en ias lesnas de algunos psicéloges
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preocupanos por homogenezar el gran conjunto de la poblacidn.

Aportaciores. del sentido comun.

Existen ocho tnos de clientes segun sy actiud en la relacion directa con et
vendedor:

i, Clentes “sabelotode”. Son los que toman el hile de la conversacion,
demostrando todos sus conocimientos sobre el funcionamiento, las ventaias y
caracieristicas del producto.

Estos clientes, tratados de forma adecuada, pueden ser de gran ayuda para
¢l vendedor.

2. Clientes indiferentes. Son los que adoptan una actitud pasiva ante el
vendedor. Parecen como si tuvieran apagado el receptor. El objetivo ante estos
clientes es estimularles para romper su indiferencia. (1)

3. Chentes impacientes. A estos clientes hay que demostrarles gue
sabemos vaiorar su tiempo. Debemos resaltar las ventajas de nussira marca con
dinamismo. :

4. Clientes discutidores. Son personas polemicas por naturaleza. Debe
dejdrseles descargar toda su energra personal. En muchos casos su aclitud es .
debida a creer que ef vendedor. en general. es un engahador, Hay que tratar que
su desahogo vaya hacia generalizaciones alejadas de nuesira marca.

5. Clientes charlatanes. Hacen gandes paraltadas sobre cualguier tema.
aunque no tenga nada gue ver con el motive de fa visita, B} vendedor debe tratar
Se imerrumplr con pregunias que obligen a respuesias muy concretas.

6. Clientes indecisos. Les cuesta tomar una decision por el riesgo que ésta
les rae. &l vendedor debe darles razones que puedan convencerles de que es lo
que mas le conviene.

7. Clientes econdmices. Son los que se refugian en el precio para no
comprar. La misidn del vendedor en este caso es la de revitalizar el precio det
producta.

8. Clientes reflexivos. Son personas que toman sus decisiones despues de
haber tenido en cuenia todos los pros y los contras del producto. A este tipo de
clientes no hay que atosigarios. y debe darseles el tiempo que requieran.

Tipologias psicoldaicas.

e tamado como referencia Tz obra de res autores - Kretschmer, Sheldon y
‘e Bianc- para dar una idea de las posibles agrupaciones que pueden hacerse
del grueso de 2 socedad.

La upoioga ge vretsshmer

Sgie aulor Te'm Se CescubT' as relacones Que hMay enve un conjnis Je
caraciersucas personales-corprales y  Fverals  gupes  de caraclerisocas
psiqu'cas y pscopeialegicas.

3} Tipo leptosomatico. Personas mas largas que archas. en .as que
predominan las ineas recias sobre las curvas. Tienen exremicades deigadas,
‘orax largo, esvecha y p'ane. Su craneo 2s pecuelio.
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Suele ser gente poco sociable, faciturnos y nerviosos. aungue contolados.
Los leptosométicos son  observadores atentos. Normalmente desean una
wormacidn meticulosa, dejando pausa para refiexionar y decidy.

by Tipo atético. Fuerte desarolle del esqueleto dseo y de la musculatura.
Su estatura es media 0 por encima de esta. Sus miembros son anches y tuenes,

Suelen ser duros, agresivos y tenaces, COn elios debe rse al grano
mirandoles 2 los ojos.

c) Tipo picnica. Gran lamafo de las cavidades viscerales. Tienden a
acumular grasa sobre el tronco, en tanto que su aparato locomobr estd menos
potenciade. Son hombres felices que gustan del contacto social y del bien vivr.

£l picnico espera de nosoros una gran teatrealidad en nuesTa
repeesentacion, en la que ¢l también pueda intervenir.

d) Tipo displastico. Es ei que contiene formas desviadas de cualquiera de
fos lipos anteriores, por un mal funcionamiento de las glandulas endocrinas. En
realidad no se trata de un tipe proptamente diche. (2)

La tipologia_de Sheldon

Su tipologia sa basa en el desarrollo predominante de una-de las Tres
capas que constituyen la estuctura del embridn bhumano. endodermo,
mesodermao y ectoder o,

Los tipos bésicos son tres:

a) Endomorfia-Viscerotonia. Predominan las” formas redondas en 1odo el
cuerpo. Las visceras digestivas se hallan muy desarrollades.

Actitud general de relajamiento. Sociabilidad, - jovialidad, tolerancia y
amabilidad. Sentido de avidez por la comida. Esiabilidad emocional. Seniido del
hurnor.

b) Mesomorfia-Somatotonia, Hueso, mdsculos y tejido conjuntivo muy
desarroliado, Peso especifico elevado.

Autoafirmacién, seguridad en si mismo. Dominante y enérgico, ama el
poder v el riesgo. Insensibilidad psicoldgica; ausencia de piedd y delicadeza.
Agresividad competitivia, i

¢) Ectomorfia-Cerebrotenia, Débil desarroilo de la estructia visceral y
scrmalica. Exremidades largas y delgadas. Delicadezsen lodo el cuerpo.

Tendencia a la inhibcidn. Desec de esconderse { infimidad y soledac)
Mucha ectividad mental. Reprimidos emocicnalmente.

Segun Martinez Tercero (4), esta tipoiogia manifiesta. en sus tres variables,
acitudes muy concretas a la hora dela venta:

Lag motivaciones que imperan en un _viscerot@nico son la blsqueda de
comodidad, afecto y placer fisico. Le inlerers@nm femas como la familia, comica.
vacaciones. iujo, nifes. Las palabras que mas le condicionan son: comoco
agradabie. bienestar, muelle, etc. {3}
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Una persana del tipo somatotgnico llene como motivos de compra mas
gestacables el orgullo y la economia, Sus temas preferidos son el deporte. la
poitica. e campo, los negocios. Palabras que le condicionan son. por gemplol
dignidad, importante. abierto, amplio, grande, seriedad. eficacia.

En cuanto a los cerebrotdnicas. sus motivos de compra se inglinan hacia
aqyéllo que tenga que ver con ka seguridad, el orqulio y e placer espiritual. Lo que
mas puede interesarle es lo refativo al clima, al fuluro, la soledad. & descanso o ia
ciencia. Palabras para 8l condicionantes pueden ser; detalle. intuir, sfencioso,
mrofundo. sosiego,

La tigologia de Le flang. (5)

A diferencia de los dos autores anteriores, Le Blanc construye su tipologia
basdndese en la actitud de los clientes en el caso concreto de la venia direcia.

Esta tipclogia s¢ adecua en gran medida a los criterios psicoanaliticos.

Seqin Le Blanc existen una serie de lipos que, al margen de algunos
matices diferneciales, tienen en comtin |a dependencia al vendedor. Necesitan de
éste para hacer su compra. Denrro de esta categoria astan comprendidos clientes
del tipo : Dependientes, Hmidos, copformistas, influenciables.

Contrariamerie, se encuenkan 05 upas con adionomia suficiente que no
precisan del vendedor, a no ser para afirmarse ellos mismat independientemante

del producto: Autdnomas, _exigentes, charlatanes, ingependienies, agasivos.
apresurados

Para concluir este capitulo, voy a remitirme a una cita de Daniel Katz (6)
donde pone de manifiesto fa imporiancia, no solo de conocer las necesidades de
un consumidor. sino tambien fas actitudes relacionadas con estas.

A pesar de las diferencias caracteristicas en la iniensidad de las
necesidades y motivos, no podemos predecir con precision ef cambio de actitudes
s6lo sobre |a base de mediciones de las necesidades. Hemos de medr también
ias actiudes refacionadas con ellas. E| conocimiento del estado de la necesidad
indica el tipo de objetive que e individuo esta ratando de conseguir. Pero les
métodos utifizados para alcanzar esta meta pueden variar considerablemente y
Dor eso necesitamos conacer las actitudes que reflejan la valoracion de los
distimos medios.”

2.- LOS MERCADCS,

La pitliicdad s un sisiema de comunicacion Twe. a dferencia ce oircs
sstemas. drge sus mensgjes a un publico concreto, ejetivo.

Cesce & ~mismo momente en gque se congbe la labrication ce un prolucic
se mensa y se cacula quieres van a ser los pelencia’es tonsimidores te 258
producto. En definitiva, se estuda cual es la coreidn de potvacidn gue dsmarda
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un produclo o servicio de las caracteristicas del que se trata de sacar a ja calle.
Esta es ta esencia de lo que en publicidad ¢onocemos como mercado.

£i mercado de un producto es, pues, ia parie de poblacidn que por cumplir
ciertos requisitos {lomande como lales variables del tipo sexo, ingresos,
educacion. elc.) demandan un producto. articulo o servicio, y. pot Io tanto, son
susceptibles de consumirlo.

Asi pues, desde el momento en que ruestra misién es iz de ditundir un
mensaje a un plblico abjetivo, debemos saber cuales son los pilares en donde
debemos apoyarnos pas que €ste fleq ue certeramente a su destino.

Tamafio de log mercados.

Es dificil de comprender la magnitud del mercado de articulos y servicios en
cuslquiera de los paises que llamamos desarollados. las cifras solas no
manifiestan su verdadera dimensidn. Existe una dmplia gama de estadisticas que
miden sus diversas paries, pero en este caso nos detendremos solamente en el
estudic de dos de las variables mas importanies para determinar el tamafo de un
mercado: 1a poblacidn y los ingresos.

a) Poblacidn,

El tamafo de muchos mercados viene fundamentalmente determinado por
el nimero de personas;, por eso, las estadisiices que suministran el nimero de
individuos, atendiendo a diversas ciasificaciones son muy importantes. Por
ejemplo, en Espafa se produjo un aumenio de poblacion muy netable desde el
afo 1960 hasta el afo 1975 que fué el 3.5%. Pero a partir de este afto hasta 1987
el descenso poblacional fué de 4.3 puntos%. (7} :

Una idea de la naturaieza dindmica de nuestra sociedad nos la da el
analisis del crecimiento de la poblaciin en el pasado y Jos aumentos anticipades
para el futuro,

El censo de poblacidn presenta cifras sobre la poblacidn distribuidas per
edades, sexo. estado civil y relacidn con ef cabeza de familia. Estos datos
proporcionan una base para determinar las dimensiones de los diversos
segmentos del mercado.

o) ingresos.

Si solamente fa genie constituyera los mercacos, entonces China seria el
meyor mercado cel mundoe, pero no lo es: ia genle. ademas, debe tener ingesos
Fara crear una demanda electiva.

Sequn el prelesor Salustano del Campo, (8) exisien dos hechos
Ssm'flc“w.s en jo referente a ics ingresos de la familia espaficla: en primer lugar
ia mayor parte dg las familias - que viepen a formar un mercado masive- tienen
unos ingresos reativamente pequelios vy, por o tanto, deben ser bastante
conscientes del precio, y en segundd ‘uzar. un considerable numero de familias
asla consiguiendo ya sierto nivel de igresss con los cuales pueden adqui -ir
articulos da calicad

=] .mpac.o ca &312s ats fuerzas se puede chservar en los  mercados
acluaies: se resla ura aencion creciente a la venta de articulos a raves de
oceraciones coh descuenio. en lanio que muchos verdedores ven que cada vez



es mas productivo meiorar la calidad de lo que ofrecen

Segmentos del _mercado

Actualmente no existe un mercado nacional homegéneo; en lugar de elio.
nuestro pais es un conjumio de muchos pequehos mercado, Existen notables
diferancias de componamiento en el mercado entre los diversos segmentos de la
sociedad.

Es. pues, muchas veces necesaria la formulacidn dunormas y tacticas de
venta para cada parte del mercado, que el anunciante intente alcanzer. Se ha
podide probar muchas veces que s mismos incentivo, estrategias y tdcticas no
son igualmente apropiades para todos los segmentos,

Algunas divisiones del mercado por las que un publiciterio puede guiarse
son. éreas geog’ahcas gupos de edad, sexcs, nacionalidades, niveles
educativos, tipss de ingresos. nivelas de ocupacion, clases sociales y grupos de
interés especial.

3. FACTORES QUE AFECTAN A LA DEMANDA DEL CONSUMIDOR

El consumidor se enfrenta ¢con un nimero infinto de posibles elecciones en
materia de compra, Decide si debe gastar su dinero o ahorario.Si se inclina per
gastario, tiene una dmplia gama de productos para poder elegir. El cliente ctorga
su confianza a aguélles que e proporcionan lo que desea en relacion con el
producto, precios. promocion y conveniencias.

Es obvic que el consumidor rara vez exige al fabricante, drectamente que
produzca un determinade articulo. Un punto de visia mds exacto es considerarle
como un juez que dicta sentencia sobre la vida o muerte de un producto.

En cualguier caso, es a él a quien el fabricante debe ohservar para guiarse en la
determinacion de lo que debe fabricar y como debe ser distribuido, Se necesita
mucha investigacién para determinar exactamente lo que desea el cliente. Es més,
hay que saber distinguir entre tres tipos fundamentales de clientes(3):

« Prescriptores: Sujetos qus influyen en la compra del producto.

-_Compradores: Sujelos activos de la compra. Cuando son habituales en un
establecimiento, reciben el nombre de clientes.

- Consymidores: Sujetos que consumen o utilizan el producto.

No existe defimitacidn entre estos grupes, ya que un  comprador puasde ser
al misme tiempo consumidor e incluso prescriptor,

Para ia comunicacion comercial son publico o audiencia objetive, todos
aquellos que esten en condiciones ce infiur o efectuar la compra dal produsts

Otra facloradicional que complica ia cuestion es la necesded de esiugw
contiuamenie los cambiantes desecs del cliente. Lo que pueda ser verdad en un
cierto momento. puede no serto en otro Es egui donde nos vamos a oelerner
Anzlizaremos cudies son |os faclores variables aue alectan a la demanda dei
consurmidor.
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Durante las Uitimas decadas ha habido cambio_s en muchcs de los factores
econbmicos, socioldgicos y psicoidgicos que a fectan a la demanda de
mercancias y servicios (10) =

Pero . icudles son los indicadores que puedsn llevarnos a esta conclusidn?

1) Poblacién, £l conocimiento de la dinamica poblacional hace que se
pueda determinar ¢ impacto de! crecimiento o et descenso de la poblacidn sobre
'a demanda de los productos que se traten de vender.

2l Matrimonios, Los mafrimonios tienen una influencia favorable sobre la
demanda; la creacidn de nuevas unidades consumidaras normalmente exige
muchas compras. ]

En Espafa. la tendencia actual hacla el matrimonio es decrecients. Ademas
Ja edad de Jos contrayentes tiende a ser mayor cada vez {11).

Estos datos pueden ser de gran utilided a la hora de poner en el mercado
articulos propios del uso familiar.

2) Natalidad, Segun el Catedrdtico Diaz Nicolas (12). después del auge de
nacimientos durante los ahos sesenta - y, sobre tode, en su segunda mitad - hasta
ios primeros anos de los setenta, fa tendencia progresiva en Espaha y en Europa
es a la baja. Esto supone que 'a existencia de una poblacion que disminuye poco
a PoCe, provoca una mayor competiu‘wﬁ’d a la hora de consumir. debdo al dmplio
especiro de praductos que se nos ofrece.

i filosofi vida, Como el consumo es una forma de
comportamiento humano y este se ve muy influenciade por fa filosofia de los
individuos, es ldgico que examinemos la nueva filosofia que el consumider tiene
de la vida. Como las creencias se manifiestan en las acciones, para entender al
consumider hay que saber vy apraciar las filosofias que utiliza.

4.2} Actitudes hacia la familia. Ya hemos dicho anteriormente que el
consumidor ha cambiado susiancialmente su actitud hacia la vida de familia.

Hoy en dia, la tendencia mas generalizadidel hombre y mujer que gozan de
un empleo €3 la de darle mas importancia a la vida familiar que al hecho de
enriquecerse trabajande de sof a sol, Por eso, ademas de producirse un cambio
de actitud hacia la vida familior, tienen lugar una modificacion de los aspecies
fisicos de la vida. Esto implica que sus pautas de consumo tenderan hacia lodos
aquélles productos que proporcionen confort y bienestar,

4.b} Actitudes hacia !a economia. Une de los principales cambios en fa
filesofia oel consumider, ha sido el abandone por parle de mucha gerte de las
actividades purranas hac'a la economia y las deudas.

Hey en dia. la gente hace planes de ahomo con el Unico fin de adquiric un
producto. ne por el mero hecho de ahorrar come ocurria- antes. Tampoco existen
probiemas morales a la hosde elegir el crédito como medio de soporte para un
proyecio. Ciaro estd gue ahora lenemos menos de que preccuparnos porque
ex'sten muchas facilidades a la hora de acceder a Seguridad Social o plares de
iuditagidn.

4.¢) Actiud hacia e consumo. En los afios pasados mucha genie opinaba
aue # consumo elevado ers pecaminoso. Zsia acitud era esencial para una

10
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soédad en la que ¢l capital de inversidn era escaso y la productividad el princinal
problema. .

Actialmente la necesidad de capital ha disminuide | por tanto existen pocos
motivos que impidan al consumidor gastar todo fo que desea.

E) Inngvacidn, La rapidez de  innovacion  ha  aumentado
exraordinariamente, y, ldgicamente, los deseos del consumidor por nuevos
produclos. La innovacidn hace que fa gente no este satisfecha con lo que tiene, a
pesar de gue sus nuevas posesiones puedan no ser tan buenas como las que
tenian anteriorments.

En conclusién, nunca se deh e desestimar el papef de fa innovacion en la
creacion de deseos en el consumider y en el aumento de deseo de comprar,

6) Tiempo litre. El hecho de gue actualmente se tenga un conceplo mas
amplio de lo que representa el liempo fibre y las actividades de ocio, implica que
haya una mayor concienciacién por parte de los consumidores a distrutar del fruto
de su trabajo en la extensién maxima posible.

Esta actitud se traduce en una serie de actvidades que crean puevas
mercados. E] remendo aumento en la demanda de articulos recreativos de sport
ha sido originado principaimente por este aumento de tempo libre de que disiuta
el trabajador medio.

7 Ingresos.

Los ingresos del consumidor han experimeniado tes cambios disuntos
durante los dltimos veinte ahes. En primer lugar el nivel de ingresos reales ha
aumentado notablemente. £n segundo tugar ha habido una redistribucion da este
ingreso entre las clases sociales. Finalmente, el aumento de su poder de gasto
discrecional, se ha extendide enormemente,

mo
La moda es un factor de importancia creciente de la venta de articulos en
nuestra sociedad. Practicamente todos fos campos de la moda han pasado a jugar
un importante papel. :
La negativa a amolderse a la moda que prefiere el consumidor puede
supener la ruina de un producto o de una empresa.

4-EL CONSUMIDOR EN NUESTRO TIEMPO,

Aiguien dije una vez que la publicidad es una de fas discplinas mes
complicadas puesto que tiene gue conjuger al mismo liempo cienoia, NegoeIss v
arte. 3i hay algo conarelo que pueda unificar estas tres especialidades es que
1odas elas estan lenas de vida, se desarvolian, cambian, evelucionan a traves del
nempo. ; Por_qué pasa esto? La razon es clara: porque la sociedad cambia,

La publicicad depende de forma directa de la sociedad. de la gente, ae los
consumidores. Asl pues, un buen publicitario siempre debe estar al tanlo ce los
movimiznios sociafes, de que es lo que realmenie Quiere la genhie en un momeris
determinado.
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Pur esla razon creo gue es importante pararse a analizar cud_les son las
engencias el consumidor dg hoy en dia y de. al mismo ternpo, analizar cudl es la
wnfiuencia de! entorno y del medio oe comunicacion sobre el consumldor cémo
sera nuestro consumidor en los proximos diez ahos. y cudl es la via mas iddnea
par conseguir flegar hasta é.

. Cual es el perfil de nuestro actual consumidor ?

Desde el punto de vista de la comunicacidn comercial el consumidor es,
sencilamente, un ser humano, hombre o mujer de carne y huese. Con’
sentimienlos, molivaciones, con intérvalos de felicidad en los que se consigue
satisfacer sus deseos.

Segun Amado J. Andres, la vida dal consumidor es una alerta constante
entre la preocupacion y la consecucion de sus deseos, siguiendo el siguiente
esquema: {13} .

esfuerzo solucion

problema preccupacion

pasividad frustracion

El tiempo recomido en el proceso de este esquema eslara en funcidn de
verios factores: ‘2 magnitud def problema y de los condicionantes del entomna.
Problemas de la infancia, despertar del sexo, problemas econdmicos.
enlermedades, conseguir empleo, etc. Estas son algunas de las preccupacicnes
de nuestro consumidor medio.

Sequn Mc Gregor. el ser humano se mueve en e munde molivade
exclusivamente por la consecucidh de cinco necesidades basicas:

1- Necesidades fisicas .

2-Necesidades de seguridad

3-Necesidades sociales

4-Necesidades de safisfaccion personal

5-Necesidades de desarcllo  (14)

El consumidor vive, siente, sulre por la consecucion de estas necesidades
slemeniaies.

Algo que es significativo y me parece interesante resaltar es la tendencia de
i0s cansumidores de los distintos pal'ses a demandar las mismas cosas. Los
gusios se van unformando cada vez mads y las conductas son cada vez mas
parecidas.

Por ova pane como dice Dotomore (1:) . 'a masa se encuenira cada vez
més cerca de la éite. A nivel de consumo la unica barrera que separa a los dos
grupcs es el poder adauisitive ya que lcs hjh'tos y costumbres son cada vez mas
paresiacs.

Ciro 25unic a lener en cuerma es el aumento cada vez mayor de la distancia -

snlre generaciores, debido a 'a aceleracion histcrica. que produce desajusies
’ocxales At liegar a cierto gade de madurez. el individuo se para en sus
condiciones vilaies, Desecha ruevos conocimientos. detiene su ritme histérico, se
desentiende de cierizs novedades que aparecen a su alrededor. A parlir de ese
momenio vive Su sasago. Por consiguiente las ensefianzas que se puedieran
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impartir a las nuevas generaciones no interesan porque les perécen desfasadas.
Estas por e contrerio, se adaptan inmediatamente al cambio  sin comprender el
estancamento de sus mayores. El entendimienio no es posible. La aulorided de
jos mayores se quiebra porque han perdido prestigio y este es esencial para
detentar ef poder. Cualquier valor del pasado puede ser puesto en feta de juicio.
El joven consumidor de Blue Jeans, de cualquier estralo socio-cultural, esté
cobrando cada vez mas imponancia. Poseen un importante poder adquisitive, y
sus acciones y habitos. a nivel de consumo, son imitadas por consumidores de
mas ecad.

En cuanto a la mujer, también ha cobrade una enorme importancia, sobre
todo desde que rabaja fuera de casa y aporta un nuevo poder adquisitivo, con [a
consiguiente independencia economica. .

Infiuenci al medio icaci of consymi

La respuesta al estimulo que e mensaje comercial representa, esta
condicionada por una serie de Jactores entre los que podemos destacar los
siguientes. (16} ‘

2 - Imagen del produciol marca que sl individuo tiene.

n.- Siatus socio-economico def receptor del mensaje.

¢ - Pagel que presenta el consumidor en el grupo a que perienece.
d.- Personalidad del receptor del mensaje.

e.- Entorno sacial.

f- Caracter del medio de comunicacidn,

En este apartade intentaré comentar los dos Ultimos facteres dada su
influencia en la comunicacidn comercial.

El entorno social, ajerce una presidn scbre el individuo, como receptor del
mensaje. muy importante, que condiciona la aceptacion. modificacién o rechazo
de ia informacidn recibida,

Del mismo medo que hablames de respuesta Individual, podemaos hablar
tambigh de respuesta del entorno social al mensaje, que sera en definitiva a suma
de respuestas de los distintos grupos receplores del mensaje.

Cada grupo social pueds regenerar una respuesia comun a un mismo
estmule informativo. ) ‘

La conducta que el consumidor sigue despues de [a recepeion de un
mensaje es consecuencia del contenido informativo del rismo, y de la estructura
renial de referercia {17) del individuo y la del grupo (entornol al que pertenece.

El proceso de compra del consumidor podemos resumirio asi:

LNECESIDAD - ALTERNATIVAS - MOTIVACION - GECISION - SATISFACCICN -
LABITO DECCNFRA .

Bl enlno SOCIO-8CONGMICO esta infiuyendo en cada uno de los escaiones,
janie €on ics medics de comunicacion,
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Vearos ahora cdmo nfluye ¢ T€dio de comunicacién en el consumidor. El
medie que mayer influencia ejerce en el consumider deg de ef punto de vista de la
comumicacien comerciai es el medio masivo. TV. radio, etc.

La comunicacidn de masas es un cancepto sotioldgica nacido de una setie
de acontecimientos histéricos como: la revelucidn ndustrial, el exode rural, fa
expiosion demografics las aglomeraciones urbanas. elc. {19] :

Segun R. Wright. las funciones de la comumicacion de masas son las
siguientes:  (20)

1.- Difusidn de noticias

2.- Interpretacion de la informacidn
a.- Transmisién de cultura

4~ Entretenimiento

La audiencia a 'a que se drigen los medios de comunicacion masivos se
denomina "masa”, formado por un congiomerado de personas. De ahi viene el
nombre de medios de comunicacion de masas. Las caracteristicas de la masa son:
(21

a- Esia formada por miembros heterogéneos de diferentes siatus
socioeconomico. cultural, religioss, ete,

b.- Forman un grupe anoedine ( mayoria silenciosa)

c.- Estan separados flsicaments, al contrario que la multitud, por lo que su
organizacion es muy debil ‘

Las dos Ultimas caracteristicas dan una fugrza mas importante al medio, 2 la
vez que peligosa por la posible manipulacion del. mensaje. sin poder recibir fa
adecuada respuesta ¢ retroafimentacion dal receptor.

¢ Afuién influye la TV? Pués, por supuesto a todos los espectadores
influyen los medios de comunicacidn y sobre tedo, por sus caracleristicas
audiovisuales, la TV, pero existen estratos de la poblacion en los que et medio
television influye mas potentemente.

Si exceptuamos el sector de peblacion adulta y con un nivel cultural alto, el
resto estd bastante infivido por la comunicacidn comercial sabre lodo de la
publicdad a través de los medios audiovisugles. El consumidor potencial de un
nivel cultural medio y bajo es muy vulnerable a esta comunicacion, teniendo én
cuenta su bajo nivel de discernimiento y que dedica ta mayor parle de su tiempe
fibre a ver y oir medios de masas.

;S6mo sera nyestro consumidor an los proximes ahos?

&igo estd cambiendo en la sociedad. en ia gconomia ¥, como
consecuencia. en ios habitos del consumidor.

Efectivamente, el fururo esid desaollandose, en el presents & un rifmo
verlignose En ia préxima década asistremos a més cambics sociales que fes
ramzes en ics LIEMDS cincuenta anos. .

Tratare de dar una ligera idea de como sera el consumidor de los preximes
diez anos.



715

Ya no es suficienie saber fo que eof consumidor quiere en el mamenis
aziual. ya que cuands queramos compalacerle, posiblemente sus desees hebren
campiadn . Tenemos que inventer, con la maxima aproximacion . lo gue nuestro
consumidor podra queres en el fuluro, Pero para conocer ios futuros desecs de
consumidor necesitamos saber cudl va a ser nuestro consumidor dentro de §, 8 &
10 ahes,

La vnica forma de conocer cop una ciefla aproximacion el pertil de nuestros
futuros consumidores potencizles, es apoydndose en los hechos mas
significatiy_os del pasado y del presente, que estan conformando una nueva
sociedad. coma puede ser la actual crisis de energia, la escagez de mafefias
primas, el despertar de Jos consumidores, o la ranstormacicn de Jos habitos
sociales,

El mundo attual padece una crisis generalizada de ideas y de lideres, que
resuelvan los gaves problemas pranteados El consumider del futuro buscara
lideres capaces de ideas crealivas que mejoren sy entorno. Por ofra pane. ia
revolucidn iniciada ya, del mundo del ordenador efectronico cambierd jos habitos
del consumidor de una forma crastica,

E1 perfit del consumidor dentro de diez afos podia ser el siguiente: (22}

_a- Sus relaciones con ios produclos de consumo seran mas efimeras.
Estara metido de Yleno en el trese después de usado. ‘

b - Sstard mas preocupado po su confort real que por &b valor simbdlico de
sus pertenencias,

c- Dard una gran importancia a los jxoducios gue ahoran fiempo v
esfuerzo. .

d- Nuests future consumidor huira de los producios standars y exigra
productos adaptades a su mentalidad.. En contra de ia opinidn de algunos
toturelégos, que hablan de masificacion en los habitos de compra. creo que e
nuevo consumider lendrd una amplia gama de productos donde elegis.

e.- El consumidor . a traves de las asociaciones de consumidores. exigira
una informacidn comerc:sai real ¥y no delormada por fos intereses de los
fabricanies.

{~ Progresiva eliminacion de tabues, religiosos, politicos y sexuales.

g- Mayor nivel cultural, lo que se taduckd en una mayor seteccion de oS
producios.

h~ La edad de nuestro consuridor bajara considerablemente. Cobraran
una gran imporiancia los jévenes ejecutivos, el consumider de Blue Jeans y 'a
e,

i- iLa mujer adquirird una gran importancia como censumidora @racias a su
mayor poder adqu:s.wo y a su cullura.

j- La educacion del individuo sera mas dinamica que la acual. Se saca-d al
ectuchante del aula para participar de la vida comunitana De esta forma se
sorjardn jos oesiases enTe la leoria y la practica e nuestos actuaies
LJOVETSIAries.

Desde ¢ purto de vista de la comuricacion comercial es fundamentar ous
g prolesional conozea al futuro consumidor. sus dereches y sus necesidades
cara poder desaroliar una iabor rentable v a la vez Sl en la sonedad
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Como ya habia comentado, el consumider actual asta a nivel de habitos,
mentalidad y entorno social & una enorme distancia del consumidor de hace sdla
una cécada. Pero inclusd el consumidor de dentro de tres o cualro afos serd
bastante diferente del actual,

En los préximos ahes. la velocidad de creacidn y destruccién de los
productos superara con mucho a la obsolescencia 1écnica de los mismos.
Tengamas en cuenia que el 50% de los proguctos comerciales, que ¢l consurnidor
utilizard a finales de la proxima década, todavia no han sido inventados,

Los medios y Ias técnicas de comunicacion estdn revolucionando & campo
de la ensefianza, de la economia y del ocio.

La Gnica forma de llegar a este nuevo consumider es planiticande a3
acciones comerciales denwro de una estrategia que incluya fos siguientes purios:

a- Investigacion profunda al consumidor. .
Para conocer sus qustos incluse anies que al mismo. La investigacion
de fos habitos y del consumidor serdn decisivos.

b.- Hacerls un producto & su medida,
Que satisiaga sus necesidades.

¢.- Ofrecerle el producto o servicio a raves de una olerta de comunicacién
integral.

5._CONCLUSIONES, L

{1~ las aclividades de marketing y publicidad estan profundamente
interesadas en el consumidor porque fundamentalmente los mercados estan
formados por personas con dinero, Sin personas no hay demanda para el
remendo fiujo de mercancias y sefvicios que parien de los negocios. Si la
actividad de marketing ha de tener éxito, ha de eslar siempre orientada hacia el
consumidor. '

2- Que los nueves profesionales de la publicidad se conciencien de la
necesidad de profundizer en el estudic sistemdtico de el consumidor, puesio que,
al fin y al cabo, el va a ser ¢l que haga posible que toda la maquinaria
produccion, comercio, oferta, demanda, consumo} siga funcionando.

3.- Copsumir si. pero consumismo ( consumir mas de todo sin ser
necesrio) no.

4~ F| consumider precisa de una educacién para seleccionar y valoar la
calidad de lo que consume y la gratificacion que ello le produce.



17

NQTAS

(1) DURAN. A _Psicologia_de 1a publicidad y de la venia, CEAC. Barcelona
"987 Paps. 138 39

(2) RABASSA, B. _Psicolecnologia publictaria, ANAYA. Salamanca 1970
(31 MARTINEZ TERCERQ. Mario. Las fipol jas de Shel .
icacion Mas técnicas entrevista de venta Mora. Barcelona 1985 Pag

183 B
(4) MARTINEZ TERCERQ, Mario. O.C. Pegs. 50-63

(5} LE BLANC, Gabrislle. _Psicologia de la venta, MOROVA. Madrid
. 1978 Pag. 183

(6) KATZ, Daniel. Tomado de TORREGROSA. JR.y CRESPO, E. Estudios
ga'sicog de psicologia social, HORA CIS.  Barcelona 1982

(7Y Demogafic year bood. ONU 1583

{6) CAMPO DEL, Salustiano. Anéligig §ocig$g’gigg de la amilia_espangla.
ARIEL. Barcelona 1985

(9} ANDRES. Amado J. El congumidor de tos 80" Internacional de
relaciones publicas, Madrid 1984

{10) BUSKIRK, Richard H. _Principios y prdctica del marketing, DEUSTO
Bilbao 1970

{11) CAMPO DEL. Salustano. G.C.

(12} DIAZ NICOLAS, Juan, _Ecolecia humana, Servicio de publicaciones
Facuitad de cc. pp. y sociclogia  Universidad Complutense, Madrid 1985

(13 ANDRES, AmadeJ. OC.

(14) Tomads de DURAN. A, O.C,

(18} BOTTOMORE. Minorias sslectes v sociedad GREDOS. Madrid 1965
(16) ANCRES, amado J. O C.

(17} Segdn Mc Vicent. (g1 ANDRES Amazod O.C). la EMRA se define
come ura entdad clave que conrola 1090 ei proceso de la educacion, Con
esie !e’rmi'r-o se yraia de explicar come ei consumideor ebuene v digiere i
Afaemacion



718
{18) STRCHF.- Tramas. Teora v préctica dp 1a venta RIALP Madrid 1871

{19) UNA JUAREZ. Dctavio. _Comunicacion v libertad. £d. Escunatense
Madrid 1984 ’

i20) WRIGHT. R, Tomado de SANCHEZ GUZMAN, JR. _loraducsidna
'a teoria_de Ia publicidad TECNQS Madrid 1985

(21) BARBER, B. _Eslratificacidn social F.CE. México 1474
(22) ANDRES, Amado J. Q.C,



CAPITULO XXX, - LEGISLACION PUBLICITARIA

1.- infroduccion

2.- Ley General de Publicidad de 1956

3.- Regulacién de la publicidad en las emisoras
privadas

4.~ Reglamentacion técnico-sanitaria sobre
productos cosméticos

5.- Normas generales de etiquetade, presentacion
y publicidad de los produclos alimenticios-
envasados

6.~ Conclusiones



720

LEGISLACION PUBLICITARIAQE 1359,

1.- Introduccién .

2.- Ley General de Publicidad de 1988.

3.- Reguiacién de la publicidad en las amisoras privadas.

4.-Raglamentacidn técnico sanitaria sobre productos cosméticos.

5.-Normas generales de etiquatado, presentacién y publicidad de los
productos alimenticios envasados. :

1.- INTRODUCCION

La publicidad es una aclividad empresarial relativaments joven, por eso el
principic de la publicidad es raciente, Surge en el siglo XIX paralela‘a la
produccidn industrial y unida al principlo de libre competencia. En sus orlgenes la
publicidad era el arma predilacta de los empresarios; ocaslonando graves
perjuiclos a empresarios y consumidores. La libre competencla llevaba a la
libertad de publicidad, degenarando la lucha competitiva de la actividad
publicitaria.

La competencia dasleal da lugar al Derecho de la Competencia Desleal en
Francia, y posteriormente en Alemania. Alemania dictard la primera ley al
respecio: Pas Gestz zur Bekarrifurg des unlauteren Wettbcuverbg, del 27 de Mayo
de 1896.Esia ley fue re%plazada por la vigenla lay de la competencia desleal de 7
de Junio de 1908.

En nuesiro Derecho, las primeras normas relacionadas con publicidad
aparacen en la Lay sobre Propledad Industrial de 16 da Mayo de 1802, En el
artfculo 132 se prohiben determinadas deformaciones publicitarias; a saber: la
consignacién publicitaria, la engafiosa y la publicidad adheslva.

En la década ds 1960 se produce un acontecimiento trascendental: en 1964
se promulga el Eslaluta da la Publicidad. Desde este momento, la actividad
publicitaria serd regulada juridicamente en su totalidad. ‘

Hay que sefalar que ol Darecho de la Publicidad no puede darse como
ciencia autdnoma. Las normas publicitarias no se rigen por principios y
caracleristicas avtdnomos. Por el contrario, las normas publicilarias se rigen por
principios de otras cienclas juridicas aulénomas,

Como mucho, se pueda mantener que el principio de la publrcudad 8s un



7e1

principio auténomo segln 1o expussto anteriormente; &s un conjunto de normas
que regula una realidad econdmica y soclal homogénea que es la actividad
publicitaria.

Asi, sl Derache de la Publicidad, debe encuadrarse en el Derecho
Mercantil. ‘

Actualmente, la intervencién del Estado en al Derecho de la Publicidad es
clara. La Administracion Publica controla la actividad publicitaria al igual que
controla otras actividades empresariales. Y este control no deba cansarnos, al
efectuarse la actividad publicitarla no solo entran en juego los intereses
particulares del ampresario anunciante y de los compelidores, sino lambien el
interés general provoca la intervencién de la Administracién, que recoria el
principio de libenad de la publicidad

* Resumen de la leglslacién publicilaria del 64-85.

El Derecho Publicitario en Espada se puede dividir en grandes apartados.
La primera parle asume especial relieve, El Estatulo de la Publicldad de 11 de
Junio de) B4 , que constituye el texto basico en esla materia. Esta lay es el punio
de parida de la regulacién general de la publicidad.

La denominacién del Estatuto que asi misma se otorga la Ley podria llevar
a la equivocada conclusién de que se irala de una reglamantacién dastinada a
una calegoria profesional determinada; reglamentaclén que racoge unas practicas
de cardcier élico en el ejercicio profesional de los que se dedican a esta aclividad.
Esta conclusitn setla inexacta pues el Eslaluto se promulgd como lay y en
consacuancia como norma Jurldica de caracler gensral.

Estamos anie una ley extensa (71 articulos) que recoge desde las hipétesis
de ola publicidad engafiosa y desleal hasta las creaciones publicitarias pasando
por Ios sujelos de la publicidad , los contralos de publicldad y otras instituciones.

El Estatuto da la Publicidad no fue objete de madificacién alguna hasta ia
formulacion del Anteproyaclo de la nueva L.ey Genaral de Publicidad, ya que a su
momenio siluaba a nuestro crdenamiento en la vanguardia del derecho europeo.
En los Glimos afios 1a doctrina a notado una necesidad de reforma del Estatuto.
Las ¢ausas que determinan la reforma da la legislacion publicitaria son las
siguientes: ‘

*1% Aparado:
En ptimer lugar la promulgacién de la Constitucién del 27 de Diciembre de
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1978 obliga a adoptar la regulacidn juridica de ta publicidad a.la misma. Varios
pringipios constitucionales inciden en la actividad publicitaria,

La segunda causa que contribuye a la reforma del Estatulo es la
inaplicacidn dsl mismo que se acentla en los Gltimos seis aftos, ya qua el Decrelo
del 1 de Sepliambre de 1978 que habia creado !a secretarla del Estado para la
iniormacidn , suprimid la antigua Subdireccidn general de publicidad y relaciones
publicas. consigulentemante desaparecieron las secratarias de la Junta y del
Jurado Central de publicidad. Asi, la via administrativa para reprimir Ta publicidad
enganosa y desleal quedd mueta,

En los Gitimos afos |a jurisprudencia en materia de publicidad ha sido
précticamente inexistente, esle hecho no puede Inierpretarse an el sentido de que
todo estéa en ordan. ‘ - '

La incorporacién de Espafa a la CEE es un motivo mas para que se
comprenda fa refarma del Estaluto. ’

* 2% Apantado:

En ef segundo apartado veremos las normas espaciales , las orgénicas y
olras de gran trascendencia para [a publicidad.

l.a existencia de regimenes especiales de la publicidad se apoya en el
articulo 5 del astatuto que da compelencias a delarminados minlsterios en
_ia forma que debe dasarrollar la actividad publigitaria respecte de médicos,
lugares y producics concrelos.

Tradicionalmente estas limitaciones impuestas a fa publicldad se clasifican
en tras calegorias, en atancién a que esta limliacidn vanga Impuesta por razdn dej
produclo anunciado, 8 medio que difunde fa publicidad o el amplazamiento de la
misma,

Las normas se clasifican en orden alfabético segin las materias reguladas.

Entre las normas especiales dastacamos las disposiciones referidas a la
publicidad de alimenios.

Concretamente el Real decreto de agosto de 1982 aprueba la norma
general de etiquelado. ’

Diecreto de diciembre de 1987 sobre Promocitn, informacién y publicidad
de los medicamentos y especialidades farmacéuticas,

Sobre las normas orgénicas hay que sefialar que 1a Lay de diciembrs del
1984 que aprobd los presupuestos generales del Estado para 1985, ha suprimido
el Instituto Nacional de Publicidad.



El Dacrelo de Febrero de 1972 aprueba el Estatuto profesional de los
agenies de publicidad y establece la Incompatibllidad entre la actividad
publicitaria, la prensa, radiodifusion y television.

*3¢% Apartado.

La competencia de las comunidades aulénomas en maleria de publicidad
se rafleja en los eslatulos de auionomia de Cataluia, Galicia, Andalucia y
Comunidad Valenclana gue alribuyan compatencia exclusiva a sus respactivas
comunidades autdnomas sin perjuicio de las normas dictadas por el Estado para
seclores y medios espacificos. El Estatulo de aulonomla del Pals Vasco y la Ley de
Reintegramiento y Ansioramienio del Régimen Fotal del Navarra confieran
competencia exclusiva an esta materia, paro en colabaracién con ¢! Estado. Por
ultimo, en olras Estatuios de avtonomla (Asturias, La Rio|a, Murcia, Castilla la
Mancha, Canarias, Extremadura y Madrid) ni siquiera se alude a las competencias
an esta materia. '

En los Estatulos da Autonomia que confieren competencia exclusiva en
maleria de publicidad a las comunidades autdénomas, el termina exclusivas es
equivoco y el mismo na puede tener el significado literal que so puede atribuir a
simple visia,

* 4% Apartado:

En la cuana parle se consagran las denominadas normas de auledisciplina.
Entre los predicios de autodisciplina publicitaria, sdlo se ha astimado oportuno
incluir las normas de admisidn de publicidad en radia-talevisién espafiola de
Enerc de 1984; las normas regutadoras de publicidad en E.LT.B./ R.T.V.E. de
Sepliembre de 1983, y las normas reguladoras de la emlsion de publicidad y los
medios de difusion de C.C/R.T.V.E. de Enero de 1984,

La Inclusién de las manclonadas normas de admisién de publicidad en
R.T.V.E. se |ustifica por varios motives. Por una parle por la exiraordinaria
imporiancia que posee la T.V. come medio de difusién publicharia. Los efectos de
un anuncic divuigade en telavisién puede alcanzar a millones de personas; y,
ademas, no conviens olvidar que esle medio es el que olreceé una mayor
influencia sobre el gran pblico. Por otra parle, las normas fignen que ser
aceptadas por  todos los anuncianles que aspiran a que su publicidad sea
amitida a través de ese relevante madio estatal. Con respecto a eslas normas
existe una dmplia controversia doctrinal,
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B.V.E. Bolatin Oficial del Estado.

B.v. Correos, Boletin oficial de correos.

B.0.P.V. Bolatin oficiaf del Pais Vasco.

C.C.. Cddige Civil,

C. da Co. Cédigo de comercio, )

C.C./R.T.V. Corporacién catalana de Radlo-lelevisién,
£.1.7.8./R.T.V.E. Radio lelevisién vasca,

L..P.A. Ley da procedimienio administrativo,

R.T.V.E. Radic-televisién Espafiola.

2. LALEY GENERAL DE PUBLICIDAD DE 1088,

Titulg 1; Dispgsici I

Articulo 1: La publicldad se regird por lo dispuesto en esia ley y en las
normas especiales que regulen determinadas actividades publicitarias.

Arliculo 2: A los efecios de asla ley se entendera:

- Publicidad: toda forma da comunicacidn realizada por una persona fisica o
juridica, publica o privada an el ejercicio de una actividad comercial ,artesanal
Jindustriat o profesional, con el fin de promover de forma direcla o indirecta la
contralacion, de bienes Inmuebles, servicios derechos y obligaciones.

- Destinatarios:Las personas a las que se dirija ¢l mensaje publiciario y a
las que éste alcance.

Titulo 2: La publicidad ilicita.

Articulo 3: Es ilicita:

a) La publicidad que atenta contra la dignidad de 1a persona ¢ vulnera los
valores y darechos reconocidos en la Constiiucion, especialmente en lo que se
refiere a la infancia , juventud y a la mujer,

b) La publicidad engafosa.

¢} La publicidad desteal.

d) La publicidad subliminal.

) La qua infringe lo dispuesto en la normativa que regula |a publicidad de
distintos productos, bienes , aclividades, o servicios.
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Articulo 4: Es engaiiosa la publicidad que de cualquier manera , incluida su
presentacian , induce o puede inducir a error a sus destinatarios, pudiendo afectar
a su comporlamiento econdmico , o perjudicar © ser capaz de perjudicar al
competidor,

Es también engafiosa la publicidad que silencia datps fundamentales de los
blenes , aclividades o servicios cuando dicha omisién induzca a error de los
destinatarios.

Articulo 5: Para determinar &i una publicidad es engafiosa se lendra en
cuenta todos sus slementos y pringipalmente sus indicaciones convenientes a ;

1. Caracteristicas de los blenes, actividades ¢ servicios tales como :

a) Origen o procedencia geogréfica o comerclal, naturaleza , composicion
destino finafidad, idoneidad, disponibilidad y novedad,

b} Calidad, cantidad, categoria, especificaciones y denominaciones,

¢} Modo y fecha de fabricacién , suministro o prasiacién,

d) Resultados que pueden esperarse de su utilizagidn.

e) Resultados y caracteristicas esenciales de los ansayas ¢ controles de los
bisnes o de la prestacién de los servicios.

f) Nocividad o peligrosidad.

2, Precio completo 0 modo de fijacidn dal mismo,

3. Condicionas juridicas de la prestacién de los servicigs.

4, motivos de olerta,

5, Naturaleza, cualificaciones profesionales gspacialmente en lo relativo 4 :

a) Identidad, patrimonio y cualificaciones profesionales.

b) Derechos de propiedad industrial o intelectual.

¢) Premiso o distinclones recibidas.

d)Servicios postvenia.

Antfeulo 8:Es publicidad desleal;

a} La que por su conlenido, forma de presentacién o dilusidn provoca el
descrédilo, denigracién o menosprecio direcio o indirecto de unq{)ersona,
emprasa o de sus produclos servicios o aclividades.

b)l.a que induce a difusién con las empresas, aclividades, productos ,
nombres, marcas u olros signos distintivos de los competidores, asl como 1a que
haga uso injustificado de la denominacidn , siglas, marcas o distintivos de otras
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empresas o instituciones y, en general, la que sea contraria a las normas de
correccién y de buenos usos mercantiles. '

¢} La publicidad comparaliva cuando no se apoye en caracteristicas
esenciales, afines y objetivamente demostrables da los productos o servicios, o
cuando se conlrapongan bienes o servicios condres no similares o dasconocidos,
o de limitada paricipacion en el mercado.

Anicute 7. A los eiectos da esla Ley , serd publicidad subliminal la que
mediante téenicas de produccidn de estimulos de intensidadas fronterizas con los
umbrales de los sentidos o andlogas, pueda actuar sobra &l pUblico dastinatario
sin ser conscientements percibida.

Anlculo 8:

1. La pubiicidad de materiales o productos sanitarios, y aquellos otros
sometidos a reglamentacionss téonico sanilatias, asi como la de los producios
bienes, actividades y servicios susceptibles de genarar riesgos para la saluda o
seguridad de las personas o de su palrimonio, o se trate de publicidad sobre
fuegos de suserie, envite o azar, podra ser regulada por sus normas especiales o
somelida al régimen de auforizacldn administrativa previa.Dicho régiman podra
asi misma establecerse cuando la proteccién de los valores y derechos
constilucionalmeanie reconocidos asl lo requieran.

2. Los reglamanto que desarrollan lo dispuesto en al nimero precedents y
aquellos que al regular un producto o servicio contenga normas sobre su
publicidad especifica: '

a) La naturaleza y caracteristicas de los productos, bienes, actividades y
servicios cuya publicidad s a objeto de regulacion.

Estos raglamenios eslablecerdn la exigencla de que en la publicidad de
estos productos se recojan los riesgos derivados, en su caso, de la utllizacidén
normal de los mismos.

b) La forma y condiciones de dilusidn de los mensajes publicilarios.

c) Los requisitos de autorizacién y , en su caso, registro de la publicidad,
cuando haya sido sometida al régimen de aulorizacidn administrativa previa,

3. El otorgamiento de autorizaclones habra de respetar los principios de
competencia desteal , de modo qua no puaeda producirse perjuicio de otros
competidores,

La denegacidn de solicitudes de auforizacion debera ser motivada.
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Una vez vencido el plazo de contestacién que las normas especiales
establazcan para los expedientes de autorizacién , se enlenderd olorgado el
mismo por silencio administrative pasitivo,

4. Los productos estupefaciantes, psicotrdpicos y medicamentos destinados
al consumo de persenas y animales, solamente podran ser objelo de publicidad
en los casos, formas y condiciones gstablecidas en las normas especiales que los
regulen.

5. 5e prohibe la publicidad de tabacos, y la de bebidas con graduacion
alcohdlica superfor a 20° por medio de la televisidn,

Queda prohibida la publicidad de bebidas alcohdlicas y tabacos alli donde
asté prohibida su venta o consumao.

La forma, contenido y condiciones de tabaco y bebidas alcohdlicas serén
limitadas raglamentariamente an o[ den a la proteccidn de [a salud y
seguridad da las parsonas, teniendo en cuenta los sujetos destinalarios , la no
induccién directa o indirecta al consumo indiseriminado y en alencién a los
ambitos educaltivos, sanitarios y deponivos. _

Con los mismos fines que an el parrafo anterior el Gobierno podra,
reglamentariamante , extender la prohibicidén prevista a
babldas con graduacién alcohdlicas inferior a 200 .

6. el incumplimiante de las normas especiales que regulen los produclos,
blenes, actividades o servicios a que se refieran loa aparados anteriores, tendra
consideracion de infraccion a los electos pravislos en la Ley general para la
defensa de los consumidores y Usuarios y en la Ley general de Sanidad .

En el procedimiento de elaboracidén de las disposiciones de caracter
general a que se refiere el aparado 2 de este anfculo se dard audiencia a las
~ asociaciones de agencias, de anunciantes y de consumidores y usuarios.

f : | 1t i figitar
Capliulo 1% :Disposiciones generales;

Articulo 9: Los contratos publicilarios se regirdn por las normas contenidas
en et presente titulo y , en su defeclo, por las reglas genarales del derecho comun.
Lo dispuesto en el mismo sora de aplicacién a todos los contratos publicitarios,
aun cuando versen sobre actividades publicitarias no comprendidas en el artfculo
2
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Articulo 10: A los defectos de esta Ley:

Es anunciante la persona nalural o juridica en cuyc inlerds se realiza la
publicidad.

Son agencias de publicidad las personas naturales o juridicas que se
dediquen profesionalmente y de manara organizada a crear, preparar, programar
o ejecutar publicidad por cuenta de un anunciante.

Tandrén la considaracidn de medios de publicidad 'as personas naturales o
jurldicas, poblicas o privadas que, de manera habitual y organizada, se dediquen
a la difusién de publicidad a través de los soportes o medios de comunicacidn
soclal cuya tifularidad oslenten.

Artlculo 11:Los medios de difusién deslindardn perceptiblemente las
afirmaciones efecluadas de su funcidén informativa de las que hagan como
simples vehiculos de publicidad. Los anunciantes deberan asimismo revelar de
forma inequivoca el caractar publicitario de sus anuncios.

Articulo 12; El anunciante tlene derecho a contralar la ejecucién de la
campafa de publicidad.

Para garantizar este dereche, las organizaciones sin fines lucrallves
constituidas legalmente en forma tripartita por anungiantes, agencias y medios de
difusién podran comprobar la difusién en los medios publicitarios, y en especial,
las cifras de tirada y venia de publicaciones periddicas.

Articulo 13:En los contratos publicitarios no podran Incluirse cladsulas de
exonaracién , Imputacion o fimitacidn de las responsabilidades frente a terceros
quae puedan incurrir .

Anfculo 14: Se iendrda por no puesia cuaiquier cladsula que, directa o
indireclamente, garantics el rendimiento econdmico o 10s resultados comerciales
de la publicidad, o se prevea la exigencia de responsabilidad por esla causa.

Capitule 2: De los contralos publicilarios.

Seccidn 1: Conirato de publicidad.
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Anfculo 15 Contralo de publicidad es aquél por sl cual un anunciants
encarga a una agencia de publicidad, mediante una contraprestacién a ejecucion
de publicidad y la creacién , preparacion o programacion de la misma.

Cuando la agencia realice creaciones publicilarias, se aplicardn también
las normas del contrato de craaclén publicitaria,

Ariculo 16: El anunciante debera abstensrsa de utilizar para fines distintos
de los pactados, cualquier idea, informacién o material publicitazic suministrado
por la agencla. La misma obligacién tendrd Ja agencia respecto a la informacion o
matarial publicitario que el anunciante le haya faciliiado a efectos del contrato.

Attfeulo 17:8i la publicidad no se ajustase en sus elemenlos esenciales &
los términos del contrato 0 a las instrucciones expresadas por el anunciante, este
podra exigir una indemnizacién total o parcial eslos términos paclados, y la
indemnizacion en uno u olro caso, de los prejuicios que so s hubleren irrogado.

Articulo 18:8i la agencia, injustificadamante, no realiza la prestacidn
comprometida o lo hace fuera del término establecido, el anunciante podra
resolver el contrato y exigir la devolucién de lo pagado, asl como la indemnizacion
de dafos y perjuicios. Asimismo , si el anunciante resolviese o incumpliese
injustificada y unilateralmente el conirate con la agencia sin que concurran causas
da fuerza mayor o lo cumpliers solo de forma parcial o defectuosa , la agencia
podré exigir la indemnizacién por dafios y perjuiclos a que hubiere lugar,

La exlincidn del contralo no afeclard a los derechos de la agencia por la
publicidad realizada antes del incumplimiento,

Seccién 2°: Contrato de difusién publicitaria,

Ariculo 19: Contrato de difusién publicitaria ¢s aque! por el que, a cambio
de una contrapreslacidn fijada en tarlias preestablecidas, un medio se obliga en
favor de un anunciante o agencia a permilir la utilizacién publicitaria de unidades
de espaclo o tiempo disponibles y a desarrollar la actividad técnica necesarla
para lograr rasultados publicilarios.

Ariculo 20: si el medio, por causas impuiables al mismo, cumpiiendo una
orden con alteracidn, defecto o menoscabo de alguno de sus elemenios
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asenciales , vendra de nuevo a ejecutar la publicidad de nuevo y en los 1&rminos
pactados.5i la repeticién no fuese posible el anunciante o 1a agencia podran exigir
la reduccidn del pracio, y la indemnizacion de los perjuicios causados.

Anfeulo 21: Salve causa de fuerza mayor, cuando sl medio no difunda la
publicidad, el anuncianie o la agencia podrd oplar enire exigir una difusién
posterior en las mismas condicionas pactadas o denunciar el contraio con
davolucidn de lo pagado por la publicidad no difundida. En ambos casos el medio
deberd de Indemnizar lo dafios y perjuicios ocasionades.

Si la faita de difusién fuera Imputable al anunciante o a la agencia, 4l
responsable vendra obligado a indemnizar al medio y a satisfacer intagramente el
precio , salvo que et medio haya ocupado tolal o parcial menie con otra publicidad
las unidades de tiempo o espacio contratadas.

Seccidn 3: Contrato de creacién publicitaria,

Articulo 22:Contrato de creacién publicitaria es aquél por el que , a cambio
de una contraprestacion, una persona fisica o uridica se obliga en faver de una
anrunciante o agencia a idear y elaborar un proyecto de campafia publicitaria ,
una pare de la misma o cualgquier olro elemanto publicilario.

Anrliculo 23: Las creaclonaes publicitarias pocfrén gozar da los derechos de
propisdad Industral o Inteleciual cuande rednan los requisitos exigidos por las
legislacionas vigentas

Secelén 4: Contrato de patrocinio.

Articulo 24: El contralo de patrocinio es aquel por el que el patracinado, a
cambio de una ayuda econdmica para el desarrollo de su actividad deperiva ,
benéfica, cultural , cientifica o de otra ndols, se compromele a colaborar en la
publicidad del patrocinador.

El contrato de patrecinio publicitario se regird par las normas del conirato
de difusién publiciiaria en cuanto le sean aplicables,

Arifcula 25
1. {os dérganos adminisirativos compelentes, las asociaciones de



consumideras y usuarios, las persanas naturales o juridicas que rasulien
afectadas y , an general, quienes tengan el derecho subjetive o un intarés legitimo
podran  solicitar del anunciante la cesacién o , en su caso, la rectlficacion de la
publicidad ilicita.

2, La solicitud de cesacién o rectificacién se hard pdr escrito en forma que
pe}mita tener constancia fehactiente de su eche, de su recepeidn y de su
contenido.

Articulo 26: .

1. La cesacidn podra ser solicliada desde el comienzo hasta ¢ fin de la
aclividad publicitaria.

2. Dentro de los tres dias siguientes a la recepclon de la solicitud, el
anunciante comunicard al requirente an forma fehaciente su voluntad de casar en
su actividad publicitaria y proceder4 efectivamenta a dicha ¢esacidn,

3. En los casos de silancio o negativa, o cuanda no hubiera tenido lugar la
cesacién, el requirente, previa justificacion de haber efectuado la solicitud de
cesacién  podré ejercitar las acclones o derechos a que se refieren los articulo
28 y siguiente.

Articulo 27:

1. La rectificacion podra solicitarse desda el inicio de la actividad
publicitaria hasia sisle dias después de finalizada la misma.

2. El anunciamte deberd, dentro de los tres dias siguientes a la recepcldn
del escrite solicitade la rectiticacion , y nolificar fehacientemente al remilente del
misma 5u disposicidn de proceder a la rectificacién y en los términos de esta o,
en casd contrario, su negativa a regtificar,

3, Si la respuesta {uess positiva y el requirente aceplara los términos de la
propuesta, el anunciante debard procedar a la rectificacién dentro de los siete dias
siguientes a la aceplacidn del mismo.

4. Si la respuesia denegase la rectificacién o no se produjese deniro del
plazo pravisto en el parrafo 2 por la parie requerida o, aun habiende acepiado, la
ractilicacidn no tuviera fugar en los términos acordados o en los plazos previsios
en esta ley , el requirente podra demandar al requerido ante el juez , justificando
haber efectuado la solicilud de reclificacién, conforme a lo dispuesto en la
presente Ley.
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Articulo 28 : las controversias derivadas de la publicidad ilicita en los
términos de los articulos¥ al 89 seran dirimidas por los drganos de la jurisdiccidn
ordinaria.

Arlleulo 29 : Los procesos a que se refiere el articulo anterior se tramitarin
coniorme a 1o eslablecido en la Ley de Enjuictamiento Civil para los juicios de
menor cuantia, con las siguientes peculiaridades:

a) Ei juez podrd, de oficio y sin audiencia de! demandado, dictar aulo de

-inadmisién de la demanda cuando {a estima manifiestamente infundada.

b} Sin perjuiclo de lo que se pueda acordar para mejor proveer, el Juaz, el
momento de decidir el recibimiento da la prusba, podrd requerir de oficio al
anunciante para que aperla las pruebas relativas a la exactitud de los datos
materiales contenidos en la publicldad, siempre que apracia qua tal exigancia es
acorde con las circunslancias del caso, atendidos los legitimos intereses dal
anunciante y de las demas parles del proceso,

¢) El Jusz podré considerar los dalos de hacho como inexactas, cuando no
se aperien los elementos de prueba a que se refiers el parralo anterior o cuando
estima que los aportados resulian insuficientes.

Arliculo 30 :

1.- A inslancia del demandante, el Juez, cuando lo crea conveniente,
alendidos todes los Inlereses Implicados vy especialments el inferéds ganeral,
Incluse en el caso de no haberse cansumade un perjuicio real o de no exisiir
intencionalidad o negligencia por parle del anunciante, podra con caracter
cautsiar:

a) Ordenar la cesacion provisional de la publicidad llicita o adoptar las
medidas necesarias para obtener la cesacitn.

Cuando la publicidad haya sido expresamenta prohibida o cuando se
refiera a producios, bienas, aclividades o serviclos que puedan generar riesgos
graves para la salud o seguridad da las personas 6 para su patrimonio o se lrate
de publicidad sobre juegns de suerle, envite o azar y asi lo inslase al érgano
administrativo competente, el Juez podrd ordenar la cesacitn provisional dantro
de fas velnticuatro horas, siguientes a la preseniacién de 1a demanda,

b} Prohibir temperalmenie dicha publicidad o adoptar as provisiones
adecuadas para impedir su difusién, cuando ésta sea inminente, aunque no haya
llegado adn a conocimiento del piblico.
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2.- Las medidas de cesacidn o de prohibicion de la publicidad se adoptardn
conforme a lo previsto en el artfoulo 1428 de la Ley de Enjuiciamiento Civil.

Articulo 31 : La sentencia eslirmatoria de la demanda debera contener
algunc o algunos de los siguientes pronunciamientos:

a) Conceder al anunsiants un plazo para que suprima los elementos iifcitos
de la publicidad.

b) Exigir la difusién de publicidad correciora cuando la gravedad del caso _
asl lo raquiera y slempre qua pueda conltribuir a la reparacién de los efectos de la
publicidad llicita determinando el contenido de aquella y Jas modalldades y plazo
de dilusién.

¢) Ordenar la publicacidn total o parclal de la sentencia en la forma que
eslime adecuada y a costa del anunciante.

d} Ordenar la cesacion o prohibicién definiliva de la publicidad ilfcita,

Anticulo 32 : Lo dispuesto en los arllculos precedentes serd compatible con
ol ejercicio de ias acciones civiles, penales, adminisirativas o de otro orden que
correspondan y con la persacucién y sancién como fraude de la publicidad
engafiosa por los drganos administrativos competentes en maleria de proteccién y
defensa de los consumidores y usuarios,

Artleulo 33:
. 1.- El actor podrd acumutar @n su demanda otras pretenslones derivadas de

la misma actividad publicitaria del anunciante, siempre que por su naluraleza o
cuantia no sean incompatibles entre si o can las acciones a que se refieren los
articulos anteriores.

2.- No serd necesaria la prasentacién de reclamacidn administrativa previa
para ejercer la accidn de cesacién o de reclilicacién de la publigidad iticita guando
el anunciante sea un érgano administrativo o un ente pdblico.

3. REGULACION DE LA PUBLICIDAD EN LAS EMISORAS PRIVADAS
Ley orgdnica 3 de Mayo 1988 N* 2/1988 (jefatura del Estado), Regulacidn
de la publicidad an las emisoras privadas.

‘Promocién de venlas. Comercio colectivo para empresas de promacién,
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degusiacion, “marchandising” y distribucion de muesiras, Comarcio colective
racionat.
Dispasiciones genarales:

Artfculo 1 : Ambito de apficacién: El presente comergio colectivo establece
las bases para las telaciones laborales enirs todas las emprasas de promocién,
animacidn y repartos de propaganda y muestras, y 10s trabajadores del secior.

Anticulo 2 : Ambito territorial: Las normas recogidas en esle comercio serén
de aplicacidn en todo el territorio nacional y sus autonomfas.

Adloule 3 : Ambilo temporal : El . presente comercio coleclivo
enirard en vigor a partir del dia de su firma, sea cual fuere la techa de publicacién
en ol BOE y tendrd la duracidn de un afio. :

Articulo 4 : Ambito personal: En atencidn & las especlales caracteristicas
que concurren en la constatacidn laboral en la aclividad de degustadoras de
producto, “merchandising” y repartidor de muestras, se conviense qua 8l ehjetive
primordial en el otorgamiento del presente comercio, s regular las condiciones de
Irabajo del personal dedicado a las actividades citadas anteriormente.

Anrticulo 5 : Revisidn y prérroga: Durante la urgencia de este comercio,
ambas parle consideran que no exlslird ninguna revisién salarial durante el
prasante afo,

El presante comercio se prorrogard de afio en aﬁ\wﬁcna reconduccidn, si
ninguna de sus partes lo denunciaban con debida antalacién a la fecha fijada. En
caso de prorroga de un afio, se llevard consigo un incremento salarial equivalenie
a las presiones del L.P.C. determinadas para el conjunio de preclos en el periodo
de nueva aplicacidén del comercio se efectvard por cualquiera de las parles con
una antelacidn, al menos, de dos mases a su finalizacidn.

Artfculo 6 : Absolucién: Las majoras contenidas en este comercio
compensaran o absorbardn solamente aquellas mejoras que ss hayan producido

y que vangan calificadas como mejoras voluntarias,

Artleulo 7 : Comisidn Mixta: se constiluye una comisién mixta de
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interpretacion del presente comercio colaclivo, compuesta por 6 representantes de
la comisién negociadora, tres personas por la parte emprasarial, teniendo como
funcién conocer, vigilar, etc. todas !as cuestiones relativas a la aplicacién e
interpretacién del presente comercio,

A la ialta de acuerdo entre ambas partes se estard a lo determinado en la
normativa legal vigenta.,

Norma 1: Las presentes normas serdn aplicables a la publicidad que se
difunda por T.V.E. cualquiera que sea su contenldo o la forma empleada.
No ss aplicardn anuncios de cardcter instilucional sin finalidad comercial.

Norma 2: Los anuncios qua se dilundan por T.V.E, serén veraces, licitos,
aulénticos y respetardn la libre compeilancia,

Norma 3: No se acepiara la publicidad que de una manera u etra ,
comprendlda su presentacion, sea susceptible de inducir a arrer o producir
engafic en precio, comtenido , origen, composicidn, propiedades o eficacia del
producto o servicio anunciados.

Los anuncios no podran omitir datos suslanciales cuya ocultacién falsee la
naturaleza del producie o serviclo 0 suscite expectativas que no pueda satisfacer.

Narma 4: |a publicidad se emitird de modo qué resulte claraments
identificable come tal, No se confundira con la programacion ni condicionard fos
contenidos de ésta.

Norma 5: Los anuncios no contendran publicidad directa o encubienta de
producios o serviclos distintos de aquelios para los que fueran contratados.

Norma 6: No se admitird publicidad de ideas de conlenido filosdfico, politico
o religioso .

Norma 7: No se admitirdn anuncios que inciten a la violencia y a los
comporiamienios anlisociales, a los que apelen al miedo ¢ a la supersticién o los
que direcla o Indirectamente puedan fomeniar abusos, imprudencias,



136

negligancias, conducias agresivas .Tampoco se admitirdn anuncios susceptibles
de incitar a la crueldad o maliralo a personas y animales o a la destruccidn del
paisaje y los valores ecoldgicos.

Norma 8: La publicidad en ninglin caso inducird al piblico a creer que af
hecho de no usar un determinado producie supone pérdida de consideracién
social,

Norma 9: No se admitirdn los texios de anuncios que no hayan sido
redactados exactamenie, contengan barbarismos y expreslones groseras. Sélo se
admitird el uso de términos extranjeros cuando se irale de marcas registradas,

Norma 10: Los anuncios de lotarias, juegos de azar o rifas de cualquier tipo
se admitirdn cuando hayan sido autorizados por la normativa vigente.

Norma 11: La publicidad de productos o sarvicios que vaya acompadada de
regalos, premios u otras Incentivos complementarios solo se admitirdn cuando el
reclamo principal recaiga en el producio o servicio que se anuncia.

Norma 12:Los anuncios que incluyan términos estadistices, técnicos y
cientificos, deberdn ser utilizados sin que induzcan a error de intarpralacién, No se-
admitiran fdrmulas que simulen encuestas de opinidn o mercado y no respondan
a una metodologla cientlfica.No se empleard en los anuncios un languale
profesional, descripciones, imdgenas o representaciones que liendan a sugerlr de
forma engafiosa cualidades o propiedades Inexistenies en el producto o servicio,

Norma 13: las menciones o medallas, diplomas o premios concedidos al
producto o servicio que se anuncia, el empleo de 'a denominacion de origen ¥ las
afirmaciones relevanies scbre la naturaleza, composicién o propiedades que se
conlengan en la mencidn, deberdn de ser privadas suficientemente. Cuando se
utifican los términos garantfa, control, homologacion y otros andlogos. Asimismo
cualquier indicacion referente al lugar o método de etaboracidn habrd de
respondar a la realidad. :

Norma 14; Los anunclos, cuando contengan testimonios, éstos deben da
ser genuinos vy rellejar experiencias personales, No deben de contenar
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afirmacicnes que no puedan se}fnmprobadas.La fecha, el lugar, la personas
deben de ser acreditadas.

Norma 15: No se admitira la comparacién de términos en los anuncios en
cuanto que limite a la proclamacion general e indiscriminada de la superioridad de
los productos propios. Se considera comparacién engafiosa la que omita algun
ancuantro esencial para poder determinar gl valor real da les productos
comparados,

Norma 16; La medicién de la novedad de un producto se haré
inequivocamente y especificando en que consiste. No se omitird por mas de tres
meses a pariir de su aparicion .

Norma 17: No se admitiran Ios anuncios a los que so discrimine a una
persona , basta el papel de sumisién , inferioridad ¢ pasividad.

Norma 18: Los anuncios de producios alimenticios no darén lugar a
conlusién respecto a su nalwraleza, composicidn , cantidad, origen y tratamiento
general a que hayan sido sometidos, asl como en cualquier otra propiedad
esencial de aquellos. No podran atribulrseles caracteristicas en excluslvidad de
otros productos similares que 105 poseen,

Norma 19! Los anuncios de productos dietéticos destinados a controlar el
peso , debardn cumplir su especifica regiamentacién lécnica-sanitaria o indicar
que forman paria de una diela recomendada médicaments.

Se tratard de productos enriquecidos, deberdn hacerse constar de forma
clara, la clase y dosis por unidad de produclos. Los alimenios & los que se les
haya reducido e! contenido energélico para ayudar al control det peso,
especificardn cuanto alcanza tal reduccion.

Norma 20: la publicidad de bebidas alcohslicas y tabaco estard sometida a
régimen de limitacionas y prohibiciones establecidas en la legislacién vigenle y
no lendrd por prolagonistas a los menores de edad, sin relerir argumentos con
respecto a los depories o deponislas.

Estos anuncios no se emitiran anles de las nueve y media y no induciran al
consumo indiscriminada de los produclos anunciados, ni aludiran a las posibles
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cualidades terapedticas.

Norma 21: la publicidad de los productos farmacdulicas no reproducird
simbolos, ambienies o imagenes que reflajen la opinién de un espaciatista.

Los anuncios de cosmélicos no hardn mencién alguna sobre propledades
curativas o de salud. No obstanle podran citarse propiedades de acuerdo con lo
autorizado en el ragistra corraspondiente del Ministerio dé Saniedad y Consumo.

Norma 22: Los anuncios referidos a publicidad financlera, de antidades de
financiacién , de inversién mobiliaria, Inversidn titulo-valores, estardn al régimen
de autorizacién administracidn previa, establacide en el ordenamiento juridico
vigante.

Norma 23: Los anuncios que presenian veh/culos de motor no incitardn a la
velocidad excesiva, a la conduccidn iemeraria , sitvacionas de peligro o cualquier
otra circunsiancia o cualquier otra circunstancla que suponga una inflacién del
Cédigo de Circulacidn,

Se podra admitir escenas de velocidad ¢ maniobras especiales advirtiendo
que las mismas corresponden a compaeliciones automovilisticas en circutios
cerrados o efectuadas por espacialisias.

Norma 24: los anunciantes de viviendas gonstruidas en régimen de
proteccion oficlal , deberan tener ef 1exto aprobado por el organismo competente
por razén de la materia,

En el caso de viviendas de cualquisr clase vendidas mediante la
percepcion de cantidades a cusnta , con anterioridad a 'a iniciacién de las obras ¢
en el pariodo de construccldn se hard en los mismos que al promels ajustara su
atraccidn al cumplimiento de los requisitos da la Ley 57/1968 de Jullo.

Norma 25: Los anuncios no incitardn directamania a los nifios a pedir & los
adullos que adquieran algin producto o serviclo , tampoco $e hard cy%’? que si se
carece da el produclo anunciado se serd inferior a los otros ; no explofardn su
ingxpariencia o credulidad.

No contendrén afirmaciones que puedan ser nocivas para la infancia no lgs
presentardn en silvaciones peligrosas o que inclten a la violencia, injustas ,
insolidarias y antipedagégicas.
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alusién a lo que los nifos no tienen la madurez suficiente para consumir aquellos
productos, y por el contrario puedan inducirles al consume de los mismaos .

Norma 26: £n los anuncios dirigidos a nifios no serdn protagonistas actoraes,
presentadores o personajes que le sean familiares por aparecer habliualmente en -
programas da telavisién. No se permitirdn anunclos en los quae se produzean
ambientes , escenificaciones o imitaclones de actoras de T.V.

Norma 27; Los nifios no pueden ser los actores principales de un anuncio ,
salvo en productos dedlcados exclusivamenta a la infancia, en materia d¢ salud,
higiene, ropa, literatura, alimentacién, Jusgos educativos, elementos deportivos y
Juguetes , con las limitaclones impuestas por estas normas.

Los nifios actuaran y hablaran con naturalidad y no emitirdn Juicios sobre
los productos anunciados.

Norma 28: No se admitird la publicidad de juguetes que incite al belicismo a
la violencia, reproduccion de armas u objelos qua puadan ser peligrosos para los
nifias, tanto fisica como psiquicamente.”

Cuando en el anuncio se realice una exhibicidn de juguetes de
construccidn modelaje, pintura y se escogeran las lacilidadas de su ejecucion. No
podra producirse confusién entre los etementos que se venden con el juguéte o
separados del mismo,

Los anuncianies acredilardn quse los jugueles objeto del mismo cumplen
las normas eslablecidas sobre Inocuidad.

Norma 28: No se admilirén anuncios que so refieran a programas que so
estan emilisndo o sa hayan emilido por televisién, ni a sus titulos, personajes,
autores st enlre la facha de emisidn de los anuncios y el programa de televisidn, al
menos, no media un plazo de un mes antes o dos meses después.

La aparicién de los parsonajes citados se podrad dar si la campafia es da
interds publico, sin ningtn interés comercial.

MNorma 30: Los anuncies ordenados en bleques, se emilirdn entre
programas, E! tiempe de publicidad no superard los 8 mimios por cada sesenla
de emisién, ni el total anual superard el 10% de la programacién. cuando la
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duracion del programa sea superior a 52 minutos los blogues publicitarios se
podran emitlr cada 26 minutos de programa, a contar dasde su inicio , respetando
intervalos naturales del programa. En las retransmisiones departivas se respetara
la naturalsza de la misma.

Norma 31; No se Intercalard publicidad en el transcurso de los informativos
diarios, ni en la retransmision de ceremonias publicas o debates politicos en
directo, cuando alieren la transmision normal de los mismos.

Norma 32: En las cadenas nacionales la duracién minima del anuncio serd
de 10 segundos, también serd de 10 en los circuitos regionales y no podrd
repetirse en al mismo blogue, no bloquas seguldos de cadena nacional y regional,

El consejo nacional podra alterar los tiampos en rasoluclén motivada v
cuando las circunsiancias to aconsejen,

Narma 33: Todos los anuncios que se emiten por T.V.E, , aunque no tengan
un cardcier comercial ni un origen privade, se ajusiardn a las condiciones
técnicas y taritas aprobadas por al enle puiblico.

Norma 34: de conformidad ceon el articulo 11 de la Ley 4/1980 del estatiio
de radio y television, corresponde al director det ente piblico de R.T.V.E. cumplir
las presentes normas, asl como comprobar las condiciones generales da.
contratacidn y tarifas que hayan de reglr en cada momento.

Normas Iransitorias: Los anuncios aprobados con anterioridad & la entrada
en vigor de estas normas podradn conlinuar emitléndose durante el tiempo para el
© gue se autorizd su emisidn .

4. BEGLA

COSMETICOS, -
Real Decreto de 5 de abril de 1988 n® 349/1388.

Reglamento 1écnico -sanilario sobre producios cosméticos Tiule Il capitulo

Articulo 6:
1. La puesta en el mercadn de un producto cosmético deberd comunicarse
no més tarde det dia en el que se haga efectiva.Para ello, el responsable de la
puesia en el mercado deberd de presentar los impresos que se establezcan
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debldamente cumplimantados an la lengua oficial del Estado. En ellos debera de
figurar al menos los datos siguientes:

a} ldentificacién completa y titulacién del técnico responsabla.

b} £1 nombre y la razdn social o direecidn da la sede social del fabricante y
del responsable de la pussta en el mercado del producto cosmélico,

c) N® de licencia del funcionamiento de la instalacién del responsable de la
puesta en el mercado.

d) Danominacion del producio cosmético y de la categoria a la que
pertenace, de acuerdo con las contampladas en el anexo 1 con la clasificaclén
que en sy caso se establezca,

e} Composleidn cualitativa de sus componentes activos, en orden
decraclente de sus concaniraclones,

) Composicion cuantitatlva de los elementos a los que se reflers el
apartado anferlor que se prasentard en un Gnico sobre lacrado para su
conlidencialidad. .

g) Etiquela vy prospecto o, en su defecto, un boceto de los mismos en los
que se incluirdn los textos que figuran en et producto puesto en sl mercado .

h} Contenide neto en et momento del envasade , de acuerdo con los
contanides maximos y los volimenes sefalados, an su caso por la legislacién
vigenle.

i} Certificado de haber realizado |las pruebas necesarias para comprobar la
inocuidad del producto casmélico.

J) Certificado de haber realizado los controles necesarios para comprobar la
calldad del producto cosmético.

k) Cuando se trate de productos cosmélicos comercializables en la C.E.E.,
se inclulrd ademas la autorizaclén de comerclalizacién o el cerlificado de libre
venta expadido por las auvioridades competantes del pals de origen , pudiende
recibir cualquier otra informacién adiclonal de dicha autoridad.

2. La documentacian a que se reflare el N® anterior se presenlard ente la
administracidn sanitaria compstente con un ejemplar duplicade, salvo Yo pravisio
en ¢l apartado 1. 1). Esta adminisiracién remitird inmediatamente uno de dichos
gjemplares, Junio con el aludido sobre lacrado a la DEFPS.

3. La documentacién técnica en base a la cual se presenia el certificado de
inocuidad podré ser experimental ¢ biografica.

La documentacién anterior, junto a los método analiticos , y las pruebas
realizadas a las que hace mencién el apariado j}, del presente aricuio, se
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consarvaran an el domicilio social de ta empresa fabricanle o responsable de su
puesta en ¢l mercado para su comprobacidn por la Administracian.

4. La comunicacién relativa a los productos cosméticos & imponiados desde
tarceros palses y la de los productos cosmélicos puestos an el mercado desde olro
pals miembro de la C.E.E. , con la axcepciones que sa preve'ﬁ'an esta
reglamantacidn, se siactuara directamente en la DGFPS,

Aniculo 7:

1. La DGFPS podréd autorizar con cardctar excepcional de colorantes en
produclos cosméticos , agentes conservadaras o filtros ultravioleta que no estén
incluidos en los anexos de esta reglamantacion.

En estos supuestos deberd presentarse una declaracién especial que
cumpla los términos del artfculo 6 , excepto sus apartados i) y j) qua seran
sustiiuidos por los siguientes,

a) Jusiificacién de su inoculdad con las pruébas toxicolégicas , cientifico -
técnico y analiticas de acusrdo con la naturaleza y uso provisto para ese producto,
medianle una memoria.

b} En & plazo de sesenta dlas la DGFPS deberd deberd pronunciarse
sobre ta declaracién especial presentada. SI ésla no parmitiese una evaluacion
sanitaria adecuada de! producto, se requeririan al declarante los datos y ensayos -
necesarios; en este supuesto se empaezard a conlar un nuevo plazo de sesenta
dfas a parlir de la recepcién de los datos o ensayos requaridos.

c) La daclaracién especial surtird efscto durante un periodo de tres
afos, a parir det pronunciamlenio favorable.

d) Siempre que la DGFPS lo considere necesaric para la proleccidn de la
salud y seguridad de las personas, podra aplicarse el sislema de declaracién
especial a cualquier producto cosméltico que contenga otras sustancias distintas
de las sefaladas en el apanado 1.

g) Cualquier declaracidn especial sobre la qua recaiga pronunciamiento
favorable se comunicara a la comisién de fa C.E.E. en un plazo de sesenla dias.

5. NOAMAS GENERALES DE ETIQUETADO . PRESENTACION Y
BUBLICIDAD DE LOS PRODUCTOS ALIMENTICIOS ENVASADOS,

Articulo 1: La presente norma se aplicard eliquetado de lodos los producios
alimenticios anvasados para la venta directa at consumidor asi como a los
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suministrados a los restaurantes , hospitales y otros establecimientos y
colectividades similares.

Se aplicard a la publicidad y a los aspectos de preseniacidén de los
productos alimenticios en todo lo referente a Ia forma o apariencia de los mismos,
su envase, matarial de dicho envase , de exponetse y en lorno a que se
encuentra. '

Articulo 2; Quedan excluidos del Ambito de accidn de la presente norma:
a) Los productos alimenticios envasados en presencia del comprador final,
b) Los producias alimenticlos que se envasan por los titularas del comercio
minorisia de alimentacién y se presentan asl ef mismo dia de su envase de su
propiedad , los cusles se reglirdn por normativa especifica.
¢} Los productos destinados a ser exportados a paises no pertenecientes a
la C.E.E. :
Principlos genarales:

Articulo 4: Ei etiquetado y la publicidad de los productos alimenticlos , asi
como los aspecios de su presentacién abarcan esta norma:

a} No dejaré lugar a dudas respecto a la verdadera naturaleza de los
productos alimenticios , a su composicién, calldad, canlidad , origen o
procedencia, iralamianio general a qus han sido somstidos y eiras propiedades
esenciales de los mismos.

b) No podra conlener indicacionas que atribuyan a los mismos una accidn
lerapellica y curativa. ‘

¢} No inducird a error o engafo per medio da indicaciones , signos o
dibujos que originen:

- atribucidn de eleclos o propiedades que no pasea el producio alimenticio,

- Sugerencias de que el producto alimenticic posea caracteristicas
particulares cuando fodos los produclos similares poseen dichas caracleristicas.

- Sugerencias que provoquen conlusién con otros productos alimenlicios.

Articulo 5! Sa prohibe cualguier impresién o grabado en la cara Interna del
envase que estd an contaclo con los preduclos alimenticios.

Informacién obligatoria del etiquatado y 1a rotulacién:

Arliculo 8: La informacién del etiguelado y la rotulacidn de todos los
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productos alimgnliclos envasados serd obligatoriamente la que seé exige en los
anticulos del presenta tiulo, excepto cuando expresameante se indiqus otra cosa en
los mismos.

Anliculo 7: denominacidn del producte.

Articulo 8: Lista de ingredientes.

Artlculo 9: Cantidad neta.

Artlculo 10: Marcado de fechas,

Artlculo 11: Instrucciones para ta canservacion.

Articulo 12: Modo da empleo.

Artioulo 13; Identificacion de la empresa.

Articulo 14:dentiticacién del lole de tabricacidn,

Articulo 15:Los productes allmenticios deberdn hacer consiar en su
stiquetado la indicacidn dal lugar de origen ¢ procadencgia del producto, en el caso
de que su omisldn pudisra inducir a errar an cuanto al supuesto origen o
procedencia del producto.

Arleulo 16: Los productos de impariacidn comprendidos an el dmbito de
aplicacion de la presente norma general provenientes de pafses no asignados al
acusrdo de Ginebra sobre obs{acufos técnicos al comercio del 12 de Abril de 1978
ratificado por Espafia, ademds de cumplir las disposiciones astablecidas en fa

presente reglamentacidn, deberan de hacer conslar en su sliquela el pals de
origen,

Arllculo 17: Para lo envases cuya cara 'mayor {enga una superiice igual o
inferior a los 10 cm cuadrados solamenta serd obligatorio indicar en su etiquelado
la denominacién del producle, el contenido neto, el marcado de fechas y la
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identificacion de ia empresa.



NOTAS.

. I.P.C. Indice de pracios al consumo.

. R. 1834, 1688 y N. Dice. 5320.

. R. 1335. y N. Dice, 30715,

.R. 75y Ap, 1975-88, 11530,

. R. 1981, 2222, 2905, y Ap. 1975-85, 415,

~N O oA W N

. R. 1981, 2735 y Ap. 1975-85, 2485,

. Bolatin oficial del Estada de 17 de Noviembre.
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LAS INVERSIONES PUBLICITARIAS EN LA DECADA DE LOS ag

El desembolse anual publicitarlo en Espafia ha tenido un crecimlento
aproximado del 27 por clenta,

Sagin JWT, ia Inversién publicitarla aleanzé en 1990 log 1.045.000 mi-
llones de pesetas. 785.000 cofresponden a fos medios de comunicacién y
260.000 millories se refleren a Inversiones en olros medios.

Sa eslima que hasta 1994-5, las Inversionas en Publlcidad van a contl-
nuar creclendo,

4Qué causas —objetlvas o subobletivas— son las que estan propiciando
este crecimiento del sector publicitario?...

51 escuchamos a cada uno de los suetos del sector {anunclantes, agen-
¢las y consumldores, principalmente) las razones que nos dan vienen a expli-
car, da manara bastante aproximada, la exploslén y Ia fuerza exploshva de la
Publlcldad en la socledad espaficla. He aqul algunas de las principales “ra-
zones” que, segln los sujetos interesados, explicarian y justificarfan las ac-
tuales, Invarsiones que se reglstran en el dmblte de la Publicidad.

1.-Todos los cludadanos, sin excepcitn, aspltan, cada dfa mas, a ins-
tarlarse on la socledad de la opulencia, mediante un consumo que pugna entre
las necesldades reales y las necesldades Inducldas,

2.-El materialismo practico que caracteriza a nuestra socledad, la lleva
a ratar de consumir como los demds, unlformdndose e Incluso Internaclonali-
téndose asl gustos, habitos y necesldades, Se traduce esto &n un consumir,
tedricamants al mencs, méds de toda & Incluso més altd de las necesidades y
de las posibliidades realss,

Slendo asl las cosas, a veces se hace dificll distingulr dénde empleza a
Justificarse la voluntad de servicio a las necesidades reales de los consumido-
res {por parte de los anunclantes y de los publicitarlos) y dénde no la difusién
Y consumo de mensajes que *venden” una exprasién 'deallzada y hasta iluslo-
nada de |a realldad,

3.-Hacer apetecer a mds parsonas més artfoulos, productos y serviclos,
obliga a una seria competencla, a una creallvidad y espaecializacién casl cons-
tanie en las tcnicas de motivacién y formaclén de los mensajes publlcitaries,
en una carrera por iralar de consequir los cuentas da las mas Importantes
marcas y asegurarse la adhaslon de sectores con mayor poder adgulsitive hacia
los artfculos.

Asl viene ocurrlendo que para que no se parturbe o desorlente la Inver-
slon publicitaria, el marketing ya se encarga, muy mucho, dé aflnar de maximo
en al estudio pravic del mercado, en el conocimlento de la identidad del con-
sumidor potariclal, en &l seguimiento de las reacciones-afeclos que los men-
sajes publicltarios eslan produclendo en ese puiblico. La publicldad sa convierie
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asl en ia potents locomotora que tira da 1a Industria, 8! comercio y los sarviclos
para satisfacer —sagon los casos— llusidn, gusto, necesidades, aparlenclas de
grandes sectores de poblaclén. Al mismo tlempo, en la sotledad de libre mer-
cado, la Publicldad mueve directa o indiractaments, continuldad Ingente de
recursos econdmicos.

4.-En gran madida se estdn ensayando en nuestra socledad técnicas y
eslrategias destinadas a promover y ensanchar las inversiones publicitarias
que, a relativamente maedio plazo, van a irrumplr en naclones que hasta hace
blen poco han tenido unas posibliidades de acceso a los blenes de consumo,
muy restringidas.

5.-Los mercados \lenden a ensancharsa cada vez mds, pero las Inver-
slones publicltarlas emplezan a Interesarse por aquellos sectores de la pobla-
¢lén qua ante la cantidad y diversidad de ofertas, son més selectivos al con-
sumir sarvicios, artfculos o productos especlalizados. Asi, per ejemplo, la oferta
turistica, artfstica, monumental, gastronémica, etc. estd llamada a potenciarse
mas, publicharlamente, desde lo qua la dislingue y hace Unica, que desde lo
que la iguala, dentro y fuera de Espafia.

6.-E anunclante, en un legitimo derecho, s cada dia mas exlgente y
pragmético en lo que se reflere a a rentabilldad da la cusnta que confla a la
.agencla de Publicidad, Y cuando esa rentabliidad no sa acomoda del todo a sus
exiganclas y hasta convenlenclas, no #std dudando en conquistar espacio de
atenclén soclal, con al patrocinio y el mecenazgo. He aqui un canal de Inver-
siones publicitarlos, practicamente inddito apenas hace unos afios, qua se estd
ensanchando y alargando de dfa en dia.

7.-La publicidad instituclonal —de organlsmos publicos o privados—
constituye otra de las novedades més llamativas en cuanto a Inverslones pu-
bilcitarlas se reflere. Desds la adminisiracién central {campafia sobre la dacla-
racién de la renla, etc.) a la administraclén tocal {campafia sobra las obras
reallzadas en un munleipio), las Inversionas publicltarlas estdn cada vez més
prasantes en los respeciivos presupuestos. Precisamente la distribuclén posi-
blamenta arbitraria —sagin el parecer de aigunos medlos de comunlcacién—
de parte de esa Publicidad instifuclonal, viene slando causa de polémica y de
confrontacién con el peder e]ecutive, en nuesiro pals, desde hace ya algunos
afos, los 243.000 millones de pesetas inveridos en la publicidad de las ditimas
alecciones municipales y autonémlcas —sin contar lo gastado en publicidad por
las diversas opclones poliflcas— representan una cantldad muy significativa.

Como no se trala de hacer una ralaclén exhaustiva sobre el estado de-
tallado de las inversionas publicltarlas en Espafia en 1990 y lo que ha lrans-
currido de 1991 —porque la documentaclén es amplia y asté recoglda an In-
formes y publicaciones: por la agencla Waiter Thompsen, revistas "Campafa®,
“Anuncios®, “Control”, alc,—, si voy a raconsr en esta Anexo aquellos datos que
me parecen mas signilicativos, lomados de graficos aparecidos an las publl-
caclones anies clladas,

8.- No paraca probable qua, en los préximos afios, decalga en Espafia
la capacidad de consumo, pero en el supuesio de que ello pudlese suceder
debida a cualquler situaclén de emergencia, no hay duda de que las actuales



altas cotas de inversionas en Publicidad se verlan muy sensiblemente reducl-
das.

9.-,Hacla dénde vamos en cuanto a inversiones publicitarias se refie-
ra?... Vamos hacia: |a raclonallzacion de las inverslones; una planiiicaclén de
campafias a mas corio plazo, atendiendo a seclores muy espaciallzados; mayor
investigacldn de los efectos da los presupuestos publicitarios y de los mensajes
sobre las ventas; un contrel y segulmlento mas eficlente de la rentabllidad de
las inversiones; tendencla a crear departamentos de marketing proplos {por
parie de los grandas anunclantes) para contrastar el grado de flabllidad-ren-
labllidad-preclo a la decisién de conflar las cuentes; los consumidores tlsnden
a aser mds exigentes con sus derechos, lo que obllgara a anunclantas y a pu-
bllcitarios a afinar mds en sus responsabllidades; el consumao de servicios, ar-
ticulos y productos tendrd un sentide més pragmatico, Gt y hasta soclaimente
necesario; habra qua plantearse una estralegia publicitaria bastante mas acor-
de con la acelerada svoluglén y camblo que Se astd operando en la socledad,

Patrocinlo y macanazgo

La actividad publicitarla superé los 50,000 millones de pasatas,

Prensa del corazén

A 11.660 millones de pesetas ascendié |a inversién an Prensa del co-
razén,

.

Promoglén de venlas

220.000 millones de pesstas alcanzaren las Inversiones sn promoclones
de venta,

Inyersiones en lalovisién

249,000 mlllones.

§9,8% Televisldén Espanola,
20,9% Telavislones autondmicas,
18,3% Televisiones privadas,

Expo 92
Supera los 41,123 millones de pesetas por contratos comerclales.

Venta por catdloge

5.000 millones de pesetas emplao Correos.



inversion en grandes medlos
Crecimiantt de un 21,14%.,

Loterias
7.941,973 as ol total de tas Inverslones de |la Publicldad de loterlas.

Elscciones munigipales y autonémicas
243,000 millonas da pesetas sn publicldad lnstl_tuclonal.'
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La prense diasis vy Ia tetevisidn acaparan cast af 70 por 100 te Ia Invertidn publicitaria,

Fuente: JWT y Repress/MNielsen (1990)



La inversion publicitaria

INVERSION ESTIMADA 1890

{Segun FNEP, IAM y DUPLQ)
Medlos Ilrr:\vll.l;‘r:m [llm?dlol

DIAFIOB wermscimin]  196.800) 26,3

Supl. Dominlcales ... 12,000 1.8
[T A1 1 1 S — 123,0001 183
Telavisiones ...—....| 262,000 3.8
[ 1°7: 1< T——— R X ¢ 1 4] 1.9
o111 T —— 2.800 0.4
Exlorion .. - 32,000 48
Totsl medios —.-.[ 670400 1000

Otros medios .| 467,800 -
W}TAL ...................... li13s000] -

Fuente: Anuncios (1991L)
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La inversion publicitaria en 1990
crecid un 21,5 %, segiin ¢l avance
del informe JWT

Prensa diaria
Diarios
Suplementos

Revistas

Televisiones

Radio

Cine

Exterior ]

TOTAL MEDIOS 785,000

Ctros 260.000

TOTAL 1.045.000

- Fuente: JHT con doos de Repress Niabwew, <20 ;20 v -0 0,
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la inversién publicitorio en Espaia ha mantenido

un incremento continuo desde 1980

1981 132.200 25,9
1982 181.700 314
1983 215.000 183
1984 260,000 209
1985 315,000 32
1986 417,000 24
1987 540.000 29,5
1988 685.000 263
198% . £60.000 25,5
* Fuanie: JWT-Raprews Nielon




- Vallins B Instalaciones depoctivas
‘Transporie B Marquesinas
Cablnas ] Cabinas
Marquesinag (] T,-“;‘,m,
B A
B Valilny

Pi%
6%
44%

2%

51,5%

Fuente: Anuncios (1990)
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MBmdepwas

E| Corte Inghs 45
Partido Popular L)
PSOE 620
Renault 5%
Citroén 3t
Spal 501
Bacandi 418
Ministerio de] Inmerior 412
Ford 412
CDs 385
ONCE m
Galerlas Preciados 1
Minola n
Camel 21
Peugent 215

1980
1981
1952
1983
1984
1985
1986
1987
1983
198%

3,000

Fuente: Anuncies {1990)
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El peso de la publicidad
esparnola
supera la media europea

Inversion Publicitaria
en los paises de la CEE 1988

-

.

Mimedsbazd  Finrimnlo S8y Pacapileld) % ool

(milhoiest Mk P o
Bélgica 4314 10 1.173 19 09
Dinamnarea 3331 ki ™ 154 0%
Epafa 685000 21 53%0 51§
Francia 413%) 2 6936 124 08
GrnBresfa 679 8 0% n 16
Grecia 42445 -2 29 30 07
Holanda 5065 -2 1562 174 1,1
Idanda 153 20 34 65 09
lialia 6.575.000 16 5061 88 0.1
Porugal e 5 741 TR

Puente: Anuncios (1989)
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La tnversién publicitaria europea
creceraun 3,3% en 1991




3,482,855
5 1.034.400
B Vidt.2ey  TY Publlea
” @ 2.088.020
223t508 1Y P
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2150305 |-
2955575

412.91¢

1.

Mariot

1,201.589
1a2a Tt

Espacialinday

£72.250

102537 pgulics
o

Vallas publicitarias e .

257480

21128
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La inversion publicitaria en USA

crecié un 7,9 % en 1988

Fuente: Anuncios (1990)



762

Saatchi aumenta Ia distancia "qﬁé lz_n-sepafz—l—&e
JWT en el Reino Unido

S&S sigue ocupandp el liderazgo indiscutible de las agencias britdnicas

Las 20 primeras agencias britdnicas en 1988
v Aavaia [IESTRO [ ron]
11 Saatchi & Saatchi 324 213
2 J. Walter Thempson 264 182
3 3 BSB Dorland 261 162
4 4 Young & Rubicam 181 92
5 5 Ogilvy & Mather 175 128
6 & D'Arcy Masius B & B 170 140
! 17 BMP Davidson Pearce 160 132
I| 8 8  Lowe Howard-Spink 15 98
9 -9 Crey 136 59
10 11 - Cellett Dickenson P. 122 7
1 12 WCRS Mathews M, 121 80
12 10 WcCann-Erickson 115° 20
13 15 Abbott Mead Vickers 100 T8
1446 KHBB 95 46
15 18 Leo Burpett 90 57
16 20 Publicis 86 38
17_1% Allen Brady & Marsh 84 67 |
18 14 Lintas 83 51
19 26 Gold Greenless Trou 80 46
0 23 Dewe Rogerson 3 15
* Sdla premsa y televition,
Cifres v milloney de libray,
Fugnte: Campaign,




Seis de las diez primeras agencias
europeas son francesas

P
1 Publieis Coreil Francia sH0
1 RSCG Franca 510,70
] HDM Fracia N
4 Sawchi & Samchi Reina Unida 300
5 HDDP Frncu N4y
AL Rez Unido We00
7 Béler WCRS Franca W62
8 Yo & Rubicm Franciz 2480
9 BSB Dordand Reino Unida 502
10 Young & Rubicam Reno Lnide 23800
Ii  BMPDDB Needham R Unido 21600
12 Linms Alemania A8
1} D'Arcy Masiis Benton & Bowdes Remo Unido 2800
:; Ogilvy & Mather Reia Unida X600
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Dentsu fue la mayor agencia del mundo
en 1989, segtin 'Advertising Age'

1988  Ageocha Ingresos (miliones §) - % varladdo respecto 88

198
[ Denmsu 1316 ¥
2 1 Sauchi & Saauchi 80 i}
32 Young & Rubitam 888 14
11 Backer Spiclvogel Bates. 760 10
5§ McCann-Erickson ns L]
6 7 Opilvy & Mather o 10
T 8  BBDO 636 12
g 0 )Waler Thompson 426 12
9 jo Lintas 9 10
o Haahodo 585 12
I 15 DDBXecdam Lat] 3
n Foole Cone & Belding L1t} 5
il Geey 459 13
" 4 14 LeoBumen 484 12
L] ¥ Arcy Masius D&B an 10
16 - EWDB 38 .
7 . Pubticis-FCB 159 []
180 NW A HO .13
19N Bouell jb]] ]
018 RSCG 175 15

Fugnte: Adverising Agt M

1989 1588 Grupo Ingresos (reillones §) % variacidn respecto 88
1 3 WpP 240 18
2] Samchi&Seachi 1300 15
302 Interpublic 1.355 7
4 4 Omnicom 1210 bL|
§ - FCB Publicis 689 5
6 6  FEurocom 507 .
7 7 WCRS 280 16
8 8 lLowe 30 18
9 9  Bozl 0 1

10 11 Lopex 161 By

Fucnte: Advertising Age
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1 (1) TopsaNW Aver IB3I0 323020 1833 NHEN 160
1 (2) Lins 314300 283800 1075 2180500 18
3 (4) TndenyDDA Neecham s 214500 w5 1931500 152
4 (8) ). Waher Thomyson LB 00 103000 AL 18.70400 14
5 {31 TempoBRDO 216500 201 1% 24800 188
§ {5} McCamnErichaon 13000 213800 1791 1657400 1687
7 {10} Young & Rubicam 241900 166700 LEAL] 1613500 11§
$ () Eurocom Advertiting {arees HDM) 1500 201300 043 149100 %
§ (9) Bassat, Ogilvy & Mader 211240 10003 813 1445000 156
14 (6] BSB 2.(58.(0 00 054 132700 151
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Reparto de ingresos brutos ‘
segtin la propiedad de las agencias

Fuente: Anuncios (199))



Contrapunto, primera
por notoriedad y

creatividad

AGENCIAS POR NOTQRIEDAD
TOTAL

AGENCIAS POR CREATIVIDAD
EFICAZ

Rango Agenela

Contrapunio

J. Walter Thompson
McCann-Erickson
Young & Rublcam
EBDO

Lintas

Ogilvy & Mather
Tapsa/NW Ayer
Tandem DDB-T DDB CG
Santchi & Sastchi

OO e~ O bW

-

|

Agencla

3
%

Contrapunto

Ogilvy & Mather

Sastchi & Saatchi-ACP S&SA
MeCann-Erickson

J. Walter Thompson

BBDO

MMLE

Lintas

Lorente-Mussons

Young & Rubicam

D@~ U Wi =

RAZONES DECISIVAS EN LA ELECCION DE AGENCIA
ACTUAL
{En porcentajes)

Totat Tots|

1680 | 1988

a Craallvidad 64,8 | 87,5
s Exparisncla de Is agencia en un sector similer .| 30,9 | 23,2
+ Costas del gervicio a2 | 188
s Relaclonas personales snteriores ... 20,1 | 16,1
s Racomendacidn ampresa MatHz w.emmeeend 14,6 | 18,6
« Capacidad de realizer compaiia corporativa .. 11,1 1
s FAed internscicnal 108 | i03
¢ Filosofia singuiar 10,3 T
s Servicios singuiares 9,8 {187
PR LT R UYL 1T L ——— - 1. 8.8
s Capacidsd para haller concepto internacional .| 4,6 7.1
# Olros conceptos 8.3 | 33,7
» Noresponden 7,0 [: 8]
Base (raspuests multipla) ..ol 490 | 604

Fuente: Campafia. 1990
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CAMPARAS MAS DESTACADAS

Range £ N* i
1 ONCE 155
2 Pippin [TVE} 78
3 Cuponozo a7
4  Renfs 43
6 Danone 42
6 Kag a7
7 Coca-Cols 29
B8 La Casera 22
9  Repsol 15

10 Seven-Up 18
11 vw Golf 17
11 Renaull 17
13 . Camp 13
13 Schweppes 13
13  Citrodn 13
16 Compsa 1
17  Renault Clo 10
17 FPopsi-Cols 10
17 Tedfico 10
20  Con 7 manciones

Pental
21 Con 6 manclones .

tMariboro .

El Corte Inglés

Allmentos de Espafa
24 Con B menalones
SIDA

Fontvalle

25  Con 4 menclones
Renault 19
Renault 21
Paugeot
Cepsa
Ford Fiasia
Crur Roja
Mahonesa Kraft
Freixenet

. Martini
Atin Calvo

Fuente: Campafsz, 1990
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Grupos que més invierten en publicidad

oo SR 12
&.m.lhﬁ SEAIP0R

Fuante:
J, Water Thormpson, 1890

L e

AT L Y T

B iy s - Rl
GCitrodinPaugeot-THEO
Fn-u-w .
Grupo Volkgwagen

' B_céria Inghés
Ministerio Economia
y Haciends
Grupo Fiat
o™ L
Repsol, 8. A,

“Opasaoad
Ford Espafia

oNeE S
Ministerio inerior

. .

e iy

Coca-Colu de Bspaha

forierhet

Prilip-Mocris *
Pudual )

© Grupo 1. Oréal
" Grupa Santandec

2824
2609

* Ei grupa Prikp Mot aparece sn 1990 con |

edras consolcadas con

¥eat Ganera! Foodr

(e 1988 hgurstan por sepatada)

Mensajes millonarios



Multinacionales del tabaco
preparan una guerra anunciada

m i .'-_l_.._ 4
DONDS SE ANI.II'ICIAII

[iee?, enmclhnu

Fuente; Anuncics. 1990
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Phﬂip Morris, mayor anunc1ante en
Estados Umdos por tercer afio consecutivo

16T6 Rellogg 6116 112




Ly Sest Mollwaren 5026
Lit)___ Reaqub [}
1) Bl Cone [nelds X,
44N Citokn 44
S48 _ Peupeat 268
64(0) Repal 30
J414)_ Ministena de Economia BB
RilY)  General Motors S84
,el) _ Ford 41,4
Ially  Ome - 4049
a5} Fiat L
(31 boterfae Apucstas el Fsagy 1435
1346 Nesbd =108
A8)  Coca-Cola 3 54
1849)__ _Henhet ! A
184104) Minisienio del Lntetior } h KR
174193 Pascual Rk 2 LT
18118 _Danone 243 pEx | Y,
19023 Provies & Gambh 22 1198 253
| 20,74) Baneg Santander 2130 36 106.1
211%6)  Sony 2091 L] A6,
2a3Y_GnpoZen 20 7T
B0 Laver 10 4 R
| 1430)__Rafy R 1404 EINH
254310 _Reale 1958 L
607 Puiips 3 w1 &
116 Calerias Preciades EL3] 2657 Al
¥.028)  Elida Gibbe 20 [33] 1035
19425 G 699 112 S
30472) _ Baguin .60 4 11489
31108)  Alfs Romeo A7 62 By
U  Campa S K] 62
gi.ﬂ.'ﬂ RVE : 15;]’ 0 1806
¢—) Panido Populay 3 - .
Bl e 146; 1.2 1126
36437 Planeta 148 99 040
341} Grupa 16 A0 K] 2308
3B434) Crur Werde Leprain § Hb 059
K Ras L] A 4197
4806} ,_Feber R 6445
AT Baver 1.%8 9
A5 Artor futl] 1M 1357
2450 CC =i 08
#415) _ Direccitn General de Trifico i Al 8537
4500 Banco Bibeo Vizcava 1.198 450 4231
46120 Nureap 198 2001 S0l
1317 Tabacalers NE 306 iNE]
4B160)  Aptena 3 187 [TH] 3230
494361 Schweppes 183 (1] 49
504831 Effem 116k 665 6948
Elaboracidn: Anwnclos. Fuenie: Repress Nislsen

T2
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Millones
de pesetas

18.000
16.000
14,000
12.000
10.000
8.000
6.000 o
4.000 "
2.000 3 ‘
w @

1980 1931 1982

:

¢ =
N 9
>
[=1 ”~
- -

7.689

5.622

1.104

B 1962
B 2.637

84 1985 19856 1987 1928 198¢

—
co

783 1

-~

Fuente: Anuncios, 1991
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Ti5

Anstralian Primary 400 asociada
Banesto 2000 Patrocinador oficial
Banco Bilbao Vizcaya 1000 Patrocinador oficial
Panco Hispano Americane 2000 Patrecinador oficial
Banco Central 200 Patrocinador oficial
Coanbega 40 Enmpresa colaboradora
Coca Cola 1.000 Patrocinador oficial
CrurCampo 1000 Patrocinador oficial
Ford 1078 Proveedor oficial
Fuji 1.000 Proveedor oficial
Eujitsu 400 Empresa asoci
Giesa Schindler 40 Frpeesa colaboradora
Tberia 40 asocisda
M 1438 Socio secnoldgico
Mapfre 30 Ernpresa colaboradora
Oliveni 1,000 Patrocinador oficial
Panasonic 1.000 Patrocinader oficial
Philips 1.300 Proveedor oficial
Rank Xerox 1.040 Provesedor oficial
Seur 100 colaboradon
Siemens 1.000 Proveedor oficial
Telefdnica 5000 Socio teenoldgico
Tierras del Jerez 400 Empresa asociads
Total 3.107

Resto de ingresos comerciales; 6158 millanes d¢ pesetas.

Total de ingreses a julia de 1990: 36365 millones de pesetas.

Fuente: Anuncios., 1991



Las empresas invierten mas de 500 millones

en patrocinar los equipos de fiitbol

+

Sips

L d b L

Real Madrid Reny Picot Rt
Valencju CF Cujn Ahorros Yalencix —
Alltico de Madrid Ml 60
Real Zaragozs CF Bulay -
Real Valladolid Helias -
RC Celia Vigo Citrodn 27
Al Osasuna Gobierna de Navarra (Pro-

ductos de la Tierra) 1%
Real Sociedad Nielssen . 25
Real Oviedo Cantral Lechera Asturiana 11
Sporting de Gijon Cajs Ahorros Asturias 20
CD Logroiés Gobierno de La Riojs

Rioja de Calidad Eh ]
€D Malagy Cajn Ahorros Antequera 50
CD Casiellon Indko (grupo cerimiro) 30
Rayo Vallecana Mercasa M
Real Mallorcs Caja Ahorros Sa Nosira 1?7

Total " 50

Forsit: <E| Pais». Elsboratidn Asoutios.

R EEPER LR SO

176
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10000 MILLONES SUBEN AL PODIUM

"
[iilones 64 pesstat Geinadol

Tabscelors 670
Cajamnadid 600
R J, Reynolds 50
Coca-Cols 400
Toka 80
Kas 20
parmalat 200
Derbl 100

Fuente: Economies, 1991
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el

SRS S S 1988 1889

Ogity % | 15 | 1982 D426l 30697 3761 45839 | 414454 521305
Y&R 19 | 13 | 1981 |i5334 20460 2600 31650 | D8 268 325 313
DDB 13 |8 | 1983 [{G921 14883 18655 2245 | 188 2% 238 20
Grey 13|10 [ 1983 {9515 1.2 12975 1397 | 143 156 168 175
Saici 10| 7 | 1985 | 6635 9376 1009 10891 | 101 130 142 173
McCam__ 16 | 16 | 1966 | 3663 6100 7490 10089 | 61 &1 111 149
RSCG 7 |3 | 1980 | 235 3640 5920 9% | 45 66 54 133
Lintas 8|5 1981|4556 6145 &1 Te0d | 34 6 892
BSB O | Ti0 [ 98T | 45755960 575 1208 | 42 5% & N0
BBDO 6 | 7| 197|335 4000 530 6154 | 41 &8 19 W
DMBB 0 | B | 1986|1344 2803 4683 6055 | 31 49 63 107
Publicis FCB_ 5 | 5| 1983 | 33404010 4455 5980 | 83 63 6 7
TBWADMG 6 | 5 | 1987 | 1270 1800 3000 4400 | 15 38 42 55
BDDP__ 2 | 1 | 1982|1500 2400 300 3650 | 25 3 S0 55
T § |5 | 1987|300 700 2000 2815 |_ 4 13 2 4
Ayer 3| 3| 1986 | 10 10M_ 260 25 | 1l WM
Media 160 1984 04,079 125267 156675 188901 |L426 1773 2.084 2498

Fuente: Anuncios. 1990
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Wundenman Worldwide 10 1760 198 13200 17 124
DMB & BD 1450 n4p 2l 9570 15 96
Kobs & Draft 1410 3.0 1764 7590 14 100
McCarn Direct 1360 810 619 - 930 12 113

108,0 61,5 28 6 180




Principales agencias de marketing directo en Espafia

e Futtoracia rwies Factwrackin
f— e Vout ] 1%1
Ogilvy & Mather Direct 3022 19 1,994
Wunderman Worldwide .. 1106 1258 150
Benton & Bowles Dlrecl 114 752 75 500
Ayer Direct coorene (1] 00 o —
Rapp & Collins® .. 244 162 e e

Cifeas e millones de peretar.
* Dy Julio 4 diciembie de T8,
Fuenier Elaboracidn Amuncios, con datoyr de las proplas impreses,

Principales agencias multinacionales de marketing directo

Facharachie wenalal Pl U5
- - 1.
wg & Mather Direct ... 74.405 31.180
underman Worldwide 51.178 30.590
Rapp & Collins Marcoa 4].400 25.)00
FCB Direct (estimada) . 32,500 17.250
Grey Direct .. 20.125 12,420
Kobs & Drafl 19.090 10.330
Santchi & Saat 12.400 TATS

Cifras en millones de peseras,
Funte: The Delny Letter, 17 de febeero 2 1089,

T80
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TLI043

1. 1200 400 M
2. Promoplan BEDO 260 1380 %7 1400 A 108
3. Calohmsmidessy Desaolles 2100 - N TR
4, Lquierdo & Beasmont-Benrett | 1940 - T T
'S, Molimer Creagh 810 100 64 . - X 98
6. Companla Ideas Migicas 1800 950 .84 1000 20 90
7. Inter Miedia Promociones 1363 183 - 62 ¥ A S0
3. YaaEsgem B0 40 W13 g - 2 19
9. Mark Line 920 B5 630 11 83
%
o il
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Bl tiron de la television

El medio ha sido uno de los motores del sector publicitario durante 1990.
Su evolucidn en 1981 es, lodavia, una incégnita

EUSKAL TELEBISTA
| INVERSIONES TELEVISIVAS I
L2 inversin publicitarsa e talgylslan: o ST
cracid un 25,3% en 1990, Estoconlirma:’| Cadansz . % Ine, sobra ol

las previsiones que veian oK A | de falevieién 1908 1950 afe Anlerlor |-

5: '.“I: “"'l!"lg;'“d. o Ve 131.509 101,038 82

2 i WER 1317 24,55 86,3

o] TVECR 23,055 FIRE]] -83

A W 10.874 20,792 10,2

ET8 142 2.964 3,262 10,7

e 1.507 2,812 86,6

CANAL SUR 2.003 6.626 70,8

CANAL 33 ]! 180 480,

TELEMADRID 1661 141,164 5721

CANAL § 38 4,908 11425

CANAL 4 - 37
185,108

; AT 7 YTy G Ehal ot i
Fosniets LW, T30brs datoh Raprus / Nitsen . Sampatre JEL MUNGO -



_Jueves  cviernes © shhedo  daringo
L5 10 100 [i1] 100, 190, z :
1% 1% 150 1% 150 N .
[XN] 1% 180 180 180 M) : .
30 T K1) K1) X0 : :
}:% K1) o X ... (1) :
2w Ki7) it LT a0 A0 K
R 3D 0 30 K] X0 >
1300 R0 0 30 k3] 0 m 4
R k¥i] 10 k) k5] 320 » S50
1480 0 B0 B0 [103] Fli] I 00
1% 1.0 1200 1.X0 20 Xq A i
100 2500 150 00 ) X0 X 240
X0 ) 2600 YT 00 S0 2800
1600 2800 2500 RN 800 4100 2400
16,30 1600 1600 1 ] 00 430 0 |
BT N — i — — - —'
1 500 600 a3 03] [300) THT -
1815 . . . - . LA
[T 70 X §00 00 80 2000 -
TRat : . . . . 3000
19.00 (5] 300 (1] [ %0 1500 .
[T . . . . . 2200
1940 B0Q 0 L] (T3] 0 1,20 :
00 )0, 1000 L0 (1] 1.200 1500
oM RET] L340 2500 i SO 150 LI,
1 . 000 o 5101 AL 2100
L1 R —————. ..\ W 1,1 T Y
] B (1] D D AN, 130T X0
24 000 . 4500 150, . -
e N 1500 - 2000 §.000 L0
fFAT 6500 . 5000 . . : -
230 . 650 - - 4500 LE0 450
1148 8000 . 430 430 : : 2
2200 . 7.30) N . S0 6,000 5300
22'2 Qg!] . 6000 . . .
X . 750 180 S50 50 L300
2345 3000 4000 . . .
AN N 2000 . 400 £.500 00 000
2315 1700 . AT . . - :
23 - 2000 . A0 400 000 a0
K} - D ML - : : :
RN - - - [} 130
4 . B - 1000

* Ei Bogwt a0 v poswrriabioe mm 2l direidte scrvivorial & T axalufia

Fuente: Anuncios, 1990
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claramente def resto def sector

X Asdboncla
EGM | Motie
Facturschia " [ Y
[y il CrH o
Tieaka Pormitcided (. ot | Iecheral (pariatt | Tajmmpdarns) Uikt wwnicnl

Actoalidad Econdmi 5 1 1.168 1] 2m J8.09 | Ene. B8-Dic. 88
Meseado Semanal " . —
Inversidn Semanal 186 ” 514 9439 | Ene. 38-Dic. 8§
Ranking Mensual 181 — '
Futere Mensual 9 —
Nueva Empreta Quincensl 10 —
Espada Econdmica Mensua) 110 —
Ditigentes Hoy Mensual N —
Total 2.3 243 144y 38,335

Elaboracida; Abunckd, ton delos de Duplo, EGM y OJD.
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Coste por millar d¢ mpactos {C.P.M.) en revisias

Torkn prbiicidid m‘&*
s EOM | Provia pia. celer I
Ticuda Porindichlnd Wil lecierml ipeatakl Lgmias)
1. Pronto 5 4,643 1,290,000 m
2. Teleprograma 5 3,301 1.100.000 33
3. jHola! 5 2,805 1,275,000 454
4. Entervid s 2193 1.075.000 490
5, Diez Minuios § 2104 750,000 356
6. Semana § 1.996 775.00 388
7. Lecwuras s 1.881 850.000 A5t
8. Muy [nteresanie M 1.825 925.000 506
9. Tele lndisereta S 1.642 790.000 481
10. Clan TV ] 1.395 780.000 559
11. Burda M 1.30} 625,000 479
12. Mh 5 1.145 100.000 3
13, Estar Viva $ Lo 650,000 504
14, Super Pop Q 1,050 590.000 361
15. Nueve Vale s 988 220,000 m
16. Cambio 16 S 840 £75.000 1.04)
17. TV Flus S 820 430,000 524
18, Tiempo 5 183 1.000.000 .27
19. Motor 16 5 354 395,000 n2
20, Motocielisma g 535 185.000 345
1. Autopista ) 515 385,000 "7
22, Nawn M an 400,000 438
23, Epoca S 476 690.000 1.449
24, Elle M 410 1.103.000 2.340
25, Avomdvil M 5 243,000 589
16, Greca M 422 655.000 1.646
27, Giganigs de) Basket 8 418 325,000 m
28. Labores del Hogar M 408 350.000 ST
29, Dupia Q 400 650.000 1.725
30. Set Padres Hoy M 394 625.000 1.586

Elaborecién: Anuncios, con dates de Duplo, EGM y 0JD.




i Las cinco primeras revistas
5000 —an Hola
Camblo 16
Tiempo
J000 ——e INtervio
— Lecturas
3000 /
2000
o ﬂﬂ
1986 1987 19688 1569
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Fuente: Anuncios. 1990

B Pariod

_1ls.

AL

_3|5.

ALS,

AR

6|8

s 5y _

| 8.IM|Els 1.250 783 461 59.61
0,]’S | Tribuna de Acuatidad | 1231 567 [T 664 |0
10.|'S .| Diex Minuios 211 344 31 Y]
11} § | Actualidad Econdmica 1.165 885 280 31.63
12.] G | Telva 1.059 %0 | S0 |36
73] M [ Marie Claire 16 935 611 | 298 | 4678
74, M | Nuevo Estilo 915 567 kYT 6137
15, §. | Pronto 89S 130 165 pafii]
16,19 | Dunia [¥i] B52 -1 3.6
17,8 | Panorana 786 536 0 4664
18| 5 | Teleprograma 76 700 36| 108s
19, M| ome 75 56 |19 | M8
.8 | M ) 07|01 | 08
31.|'S | Motor 16 595 | 985 | 20 [ 34
2| M | Muy Interesante 557 W0} 608l
235 | Auopisa 4]0 778 137 148
UM La Casa de Manie Claire 9 15 184 85.58
5.1 S | Tele Indiscreta 3 /61 48 1678 |



audiencias, e

desafio

Je |

S

La falta de rigor téenico, causa del
desprestigio del Estudio General de Medios

Nimerg de compia] Varinclan dal EGM

Nimarc de lectores,| Parcantajs da lecio-| NOmste de compra-| dorsd ¥ uu«?luu.. con relacion a2 QJD

swgan of EOM, en-|ret tue son compra-| dorss ¥ muﬂ&mu. sagin 0JO, thire du] sobis |a cthra de coms
Disrio cuesta ml;n«junln dares & suscriptores, wgun o E venta medin dlarla piaderes ¥
[t sagun ol EGM R aceptadn por sads sascriptoi

R patn 1903
(10 T OO 1,478,000 84,7 % L_-" + 800468 177,828 +430,538
P YT, SO B 640,000 3B,6% 243300 190388 - az.ame
El Periédieo esrrennerirend 767.000 a8, % 278,533 184174 +411.179
La Vanguerdia o] 813.000 40,2 % ‘240420 210,624 + 35,802,
DIatio 18..vmmrrsrassisssssrinirined 489,000 45,4 % 222.008 139.958 + 82.080
hJ b TR )

El Corrao Espafiol.imn 438,000 49,8 % SLoMs820 - |- 120427 - + 88,893
La Vo1 de Gallclt. i 443.000 24 % Y7 143832 85,083 + 48,479
MATCE (iniiinsarsnrsnrstntnsssrrions 838.000 39,5 % " 330.220 142,832 +147.588

FUENTE: Abe (1990)
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- DIRECTOR DIRECTOR :
DIRECTOR GENERAL COMERGAL CHOMANDS DIRECTOR
‘ PRODUGCID!

ARBAR

MARKETING

Fuente: El Pafs (1990)

Los salarios del‘ altd man@o
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CONCLUSIONES GENERALES

He aqul las conclusiones generales a que he llegado al finalizar esta 1esls
doctoral,

1.2 Una major Publicldad serd slempre la légica consecuencla de una
formaclén académica coherente: de una ocupacion profesional especlalizada,
de una autoresponsabilidad indlvidual por parte de lodos los que trabajan en
este sistema da comunicacién,

2.% La informacién y la comunlcaclén publiciiaria han de servir para re-
forzar y acentuar la psrsonalidad, la propia autoreallzaclén, slende una mismo
por o que supone ser persona, no par pretender Igualamos consumiendo o
usando lo mismo que fos demas.

3.* A la Publicidad le compela una especlal rasponsabilidad en lo que se
refiere a ‘a orlsntacién positiva de los guslos y los habitos de consumo, de lo
que slampre es deseable que se desprenda una evidenia comribuclén a la
realldad de vida, en todos los érdenes.

4." E} soporta princlpal de |a Publicidad esté constituldo por los diferentes
medlos da comunlcacién, Sato los buenos madios y la buena Publicidad son
capaces de movilizar a los publicos e Influlr positivamenle en sus actividades,
habitos y comportamientos.

5. Un buen lrabajo craativo y una buena y ablerta reiacion con los
clientes, son requisitos baslces para dirigir los bensflcios y el crecimiento de
una agencia de Publlcidad. . :
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6.* La primera rasponsabllidad de una agencta de Publicidad esta en
ayudar & sus cllentes & consequlr sus objetives en las ventas, mantener sus
beneficios, Introduclr en el mercado nuevos productos y ser un asesor de
marketing.

7.* En la dltima décads, en Espafia han reglstrado un alio grado de pro-
feslonalldad y da creatlvidad las actividades publicitarlas. El desembolso anual
publicitario ha tenido un crecimiento aproximado del 27%. Esta clira supone
més del doble del cracimlente de las demas economias, situados en un 12%.
Este ascenso —segun previsiones— continuarg, por lo menos, hasta 1994,
Mingdn otro palfs del mundo ha tenido este ritmo de crecimlento.

8.* Para que la Publicldad pueda contribulr al desarrollo de la socledad,
de forma beneflciosa y digna, son nagesarias unas normas aspeclilcas referi-
das a cada madio da comunicacién, sin cohartar la libertad de expresidn, La
Publicidad sélo pueda conseguir la conflanza de los consumidores y produs-
tores, estando hecha llbra y creativamente, dentro slempre da fas disposicionas
legales vigantss. .

9.* El especlallsta en Publicldad dabe tener un caracter reflexive apoyado
por |a Infeligencia. Dabe ser sensible a los camblos que se producen y taner
visidn de fulure, Estas habllidades han de concordar con las necesidades del
cliante y con el Inlerés y expaclalivas de los consumidores, slendo una premisa
principal,

10.* La aclividad publicitarla raquiere hoy, més que nunca hasia ahora,
del uso de la comunicacién 1olal, que ullliza los medlos, los slstemas y los
instrumentos de comunleacidn en generai,
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11." La accion promogcional, el patrocinio, al marketing directo, ef grupo
de comunicacién, la aspaclalizaclén y la Investigacién de la comunicacién
aplicada van a estar muy activadas en la década da los noventa.

12.%El marketing tofal no va & consegulr Internacionalizar gue los men-
sajes publicitarios, hagan referencia a cualquier clase de producto, articulo o
sarviclo. La lengua, caracter(slicas culturales, normativas distintas, capaclda-
des y posibliidades de comerclalizaclén y de consumo, constiiuyen pecullarl-
dades de cada pafs a las que la publicidad Internacional deberé adaptarse.

13.* E| consumlidor de la década de 1os noventa va & ser mas exigants,
selactivo a impravisibles, La Publicldad —aliada del comarclo y de la Industrla—
habla de distinguir muy blen entre ofarias de todo a qulenes estan blen abas-
tecidos —y algunos exceslvamente abastecldos-— o despartar nuevas necesl-
dadaes entre consumidores que cada vez se muestran mas exigentes con sus
darechos.

14.* La esirategia publicitaria va a tener més en cuenta las diferencla-
¢lones especificas det piblico con el fin da que la recepclén da los mensajes
sea mas diracta, El marcado de la publicidad tienda a esiratificarse segtin ne-
cesidades, capcldades y posibllidades da las diversas clases de plblico.

15.% Los medlos de comunicaclén soclal —grandes transpontadores de
los mensajes publiclarlos— han de diversiilcar sus contenldoes hacla grupos
soclales que cada vez muesiran un inlerés més especlalizado, Siblen es cieflo
que la "marca” internacional unllica gustos, deseos y necesidades, cada dia
més que van a fr aspaclalizando |as informaclones, 108 Interesas y las exlgen-
clas de los publices. De aquf 1a aparente gran coniradiclén que se va a dar en
la Publicidad de esia década.
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AFINIDAD © Relaclén expresada en % de la audlencia de nuestro Grupo

Objetivo con respscto a ia audiencia total de un soporte o de un Plan de
Medios.

AGENCIA DE PUBLICIDAD : Es a empresa que produce fas campafias
publicitarias, después del encargo expreso de un anunciante. son los
creadores de los anunclos, los responsables de su dlstribuclén, los que
plantean las estrateglas, ia ptaniﬁcac!bny ol control de todo ¢l proceso
de la comunlcacién publicitaria,

AlDA : Es una técnica propla de la entrevista dé ventas. Su nombre

proviane de ks Iniclales de 0s téminos Atencidn, interés, Deseo y
Accldn, ' ' '

ANIMATIC : Palabra de origen inglés, traducida corno animacion que
define a una pelicula de video producida con dlbu]os en movh'ﬂento ]
animades,

ANUNCIANTE . Es ta empresa, insthtucién o persona, que encarga a una
agencia de publicldad cuziguler lipo de comunicaclan publicttaria, Los
anunciantes son las empresas que realizan campafias de publicidad,

ANUNCIO : Es ol término empleado para designar a 1odo mensaje de
publicldad, reaiizado para Informar, del mejor modo posible, s
caracteristicas de |os productos y servicios, con la finalidad de promover
su compra o utllizaclon,

ANUNCIO POR PALABRAS : Es untipo deanunclo publicitario, que soio
se utlliza enia prensa, compuesto de un texto muy brevey por patabras
cortas. Es unlipo de anuncio usade generakmente por los particuiarss.
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AUDIENCIA : Conjunto de indlviduos que contactan con un soports o un
detemrninado Medlo. Se puede precisar en Audiencia habltual y
Audlencia ocaslonal, en tunciéh de os habitos de consumo de medios
para un universo estudiado.

AUDIENCIA ACUMULADA : Este concpto establece el numero de
nueyos Indlviduos alcanzados por un determinadoe pian de medios, 0 por

fa Incorporaclén de un soporte NUeYo, teniendo en cuenta las
duplicaciones de audlencia.

AUDIENCIA TOTAL : Es la suma de una deteminada combinaclédn de
soportes ymedlos, sintener en cusnta 10s individuos duplicades.

AUDIENCIA UTIL : Dentro de ta audiencia total de un soporte o Plan de
Medlos, €3 la parte de audlencla que por Sus caracteristicas, forma
parte de un Grupo Objetivo previamente establecido.

AUDIMETRO : Aparato filado sobre un receptor de TY o Radlo que
registra en cada instante de tuncionamiento la cadena ¢ emisora que
esta coneclada y mediante fa extrapolaclén de resultados de un Panel,
Indica la audiencia en unmomento determinado. -

AUDITORIA DE MARKETING : Es el control que se realiza del plan de

marketing, por personas de 1a propla empresa o por audiores ajenos a
la misma,

B.-

BIENES DE CONSUMO : Conjunto de aquellos blenes que satisfacen
directamente una necesidad del consumidor. Si se consumen en cortos
periodos se les denomina perecederos o de consumo inmediato y sl
permnanecen estables se les llama de consumo duradero.
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BRAINSTORMING : Palabra inglesa que puede ser traducida como *
lornenta de Ideas *. Es unmétodo de Investigaclén, mediante la reunion
de un pequefio grupo de personas, a las que se les reune para hallar
|deasy soluclones nueyas.

C.-

CAMPARA PUBLICITARIA : Conjunto de elementos u anunclos
publictarios, que se realiza basicamente a través de los medlos de
comunicacion, de una forma planificada para la consecucidn de unos
objetivos determinados, durante un tlempo de duracion vartable.

CANALES DE COMUNICACION : Son los distintos medios y soportes a

través de los cuales puede lransmitirse una comunicacion. Existen
canales de comunicaclén colectiva y canales de comunicacion

Interpersonal. Los canales de comunicacién colectiva estan formados

por fos medios de comunicacion, prensa, radio, cine y televisidn y son

los ulllizados fundamentaimente en la difusidén de las campafias

publicttarias.

CANALES DE DISTRIBUCION : Son ios medios utllizados para hacer
llegar los productos hasta su consumidor Gitimo. Estos canales pueden
ser los Intermediarios o unos deteminados elementos de transporte.

CANAL CORTO : Es el canal de distribucién fomnado por un solo

intemmediario enire ¢! fabricante de un producto ¥y el consumidor y
usuarios.

CANAL LARGO ; Es un canal gue estd formado por distintos ramos,
mayoristas, minoristas, detallistas, entre el fabricante y el consumidor
ultima,

CATALOGO : Es una publicacién comercial y publicitaria que describe
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los principales bienes y serviclos de una empresa o instituclon, gus son
puestos a la venta a los consumidores. En las empresas de lipo
industrial ef catalogo es el mas imporante medio publicitario y un.
permanente modo de promocion de venias,

CENTRAL DE COMPRA : Empresa encargada de la compra masiya de
los espacios y los tlempos publicitarios, para yederlos a 1as agenclas o
anunciantes como un serviclo de planificaclon de medlos. Su eficacia
esta basada en oblener un coste publictario mas reducido y obtener
una mejor planificacion.

CICLO DE YIDA DE LOS PRODUCTOS : Todo producto llene unas
elapas concrelas desde su nacimiento hasta su desapariclén del
mercado. La mayoria de los productos pasan por cuatro fases | 18
Introducclén, Caracterizada por un fuerte crecimiento de fas ventas, 28
Crecimiento. El mercado es amplio y el producto se ya asentando en el
marcado. 3 & Madurez. Se estabilizan las yentas y es preciso hacer
promoclén, y 4 2 Obsolencia, Las ventas se reducenyy el praducto debe
ser sustitulde. '

CIRCULACION @ Es un concepto limitado al campo de los Medios
Impresos, nos Indica el nimero de ejemplares difundidos por una
deleminada publicacién en un momento determinado. Acumuta i
venta de nimeros, 1as suscripclones y 108 serviclos reguiares.

CLIENTE : Se denomina de esta forma a toda persona u organizaclén
que compra y adquisre serviclos, sobre lodo cuando jo hace de forma
habitual. :

CLIENTE POTENCIAL - Es el posible de un producto o de un seryiclo,
aunque nunca haya consumido el mismo.

COBERTURA : Es un paramelro de medicién de audlencias que se
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establece por el porcentaje de personas alcanzadas por un medio o Un
soporté de comunicacion, dentro de un unlyerso de personas
prevlamente definido.

COBERTURA DE YENTAS | Es 1a relacién enire el numero de clientes

potenciales de un mercado y el nimero de [as yisitas que realiza un
yendedor.

COBERTURA BRUTA : Es sinénimo de GRP, es decir, un % de un
determinado Grupo Objetlvo, este ratio nho tiene en cuenta 1as
duplicaciones de los soportes conternplados por un Plan de Medios.

COBERTURA NETA : Es el nimere de indlvlduos, expresados en
porcentaje del Grupo Objelivo que al menos na recibldo un mensale.
Este concepto tiene en cuenta las duplicaclones de mensajes a una
misma persona, por tanto, el yalor de la Cobertura Neta nunca serd
superioral100%.

COBRETURA EFECTIVA : Entendemos por coberlura efectiva al
nimero de Indlyiduos alcanzados por un soporte o Plan de Medios con
un detemninado nivei de frecuencia. Este concepto nos Indica i3
cobertura neta de un Grupo Objelivo que ha estado expuesto Una vez,
dos, "x* yeces a unmensaje publicitario.

CODIGO DE PRACTICAS COMERCIALES : Se entlends como él ¢bdigo
&tico y deontoléglico, establecido por distintas organizaciones, para
regular las actlvidades comerciales, publicitarias premoclonales y otras
de la cornunicacion delmarketing y fa publicidad.

COEFICIENTE BETA ' Coeficiente de Ia ley de mernorizacién, expresa el
mecanismo de base, a cada nuevo contaclo con el mensaje una
fraccién constante de memorizandos iguai a Beta viene a unirse a 10s
individuos que habian ya memorizado. G eneraiments, se atribuyen a l0s
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valores obtenidos en estudios de recordacian,

COEFICIENTE DE YARIACION : Medida estadistica que permmnite
analzar ta concentraclién de un distribuctdn de frecuencias. Se obliene
dividiendo fa desviacién tipica v la media arttmélica;

DESYIACION TIPICA
CY= X100
MEDIAARITMETICA

COMISION ; Retribucidn perclbida por los yendedores consistents en un
porcentaje determinado sobre las yentas efectuadas. En el caso de fa
comunicacidn publicharia es el Ingrese que recibe una agencia de
publicidad como pago a los servicios encargados por elia,

COMPETENCIA : En téminos de mercado exisle competencia cuando
una pluralidad de vendedores se enfrenta ante los consumidores o
compradores, con una libertad de comarclalizactén. En un sentldo de
practica comercial se llama competencia al conjunto de diversas formas
por {as que las empresas producen o venden un misme producto
estableclendo una rivalldad para oblener unos resuitados concretos,

COMPETENCIA DESLEAL : Palabra que designa cualquler accién de
competencia que ¢s contraria a las nomnas correctas y a los buenos
usos mercantlies y del mercado. Este lipo de competencia suele estar
prohibldo por las legislaciones vigentes,

COMPORTAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES : Es la forma de
reacclonar los consumidores ante clertos estimulos y sliuaciones del
mercado. Este comportamiento esta afectado por unas variables del
entorno en que se mueve el consurnidor y Unas variables Internas que
son propias de la naturaleza psicoidgica de las personas.
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COMUNICACION : Es el proceso de produccidn, transmision e
Intercambio de mensajes, entre los hombres y 108 grupos humanos,
para dar a conocer algo. En todo ¢aso el proceso de fa comunlcacion
consta al menos de los mensajes sigulentes . Emisor que produce &l
mensajs ; Mensale, conjunto de Ideas a cormunicar ; Medio o canal por
donde se transmite ¢l mensaje ¥ Receptor, persona o entidad a la que
se dirige eimensaje. _

Desde sl punto de yvista del marketing enia palabra
- comunicactdn se Intagran los conceptos de publicidad, promocién de
ventas, retaclionss piblicas yacclén de Yenta,

CONSUMIDOR : Es Ia persona que utiiiza y consume un producto o
serviclo, conlo cuzl satlsface sus necesldades.

CONSUMO  Es una fase del proceso econdmico que consiste en el
gaslo consclente de blenes y serviclos realizado por los consumidores,
para la satisfaceldn de sus necesldades y de sus deseos,

CONTRATO : Es un pacto o convenlo, entre dos o mas partes, por el que
s6 establecen unos derechos ¥ unas obligacionss entre las pares
contralantes, que se obligan sobre unamateria o cosa determinada. Las
partes contratantes gozan de plena Ilbertad para esteblaecer 1as
condiclones del contrato, salvo que sean contrarias a las leyes, ia moral
y ol orden pUblico.

COSTE: Es ef gasto orlginado por el consumo o la utliizaclén de un bien
0 serviclo.

COSTE POR CONTACTO : En publicidad &5 el cosle que hay que
realizar para alcanzar a una persona a través de los medios o los
soportes de comunicacién, Para su calculo se divide el preclo del medio
o soporte por la audiencia alcanzada y se expresa enmiles.
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COSTE POR RATING : Es ef gasta que es preciso hacer para alcanzar ¢l
uno por clento de la audiencia, con un mensaje publictario, con &
Imenclén de comparar la eficacia de los medios vy los soportes de
publicidad.

COSTG POR MIL (CPM) : Es el costo de cubrr mit unidades de un
Grupo Objetivo, con un particulsr soporte, medio o combinacién de
medios. Es un ratio que mide ia rentabilidad de la Inversidn publicttaria.

COSTQ { GRP (CPM) : Es el mismo conceplo que el CPM, en este caso
el ratio mide la rentabllidad de &2 campafia en funcidn det nimero de
GRP’S ¢ rating aicanzados.

CREATIVIDAD : La creatlvldad es una aptitud para ¢rear algo nuevo,
para realizar cualquier proceso de Innovacidn. También se llama
creallvidad a la metodologia concreta para producir ideas huevas. En el
proceso de creatlvidad Inlerviensn tres elementos principales @ El
abandono de! campo real, la busqueda de estimulos y la contrastaclén
con ta realidad. '

CUESTIONARIO : Es un conjunte de preguntas, ordenadas en un
impreso, a través del cual se realizan las encuestas de opinlén en la
investigacién de mercados.

CURA : Anunclo puclictaric que se realiza en 10s programas
radiofénlcos y excluslyo de tas campafias publicitarias en elmedio radio.

D.-

DECISION : Es el proceso de lomar una resolucién sobre un
determinado problema o materia. Al menos consta de las etapas
slgulentes : 1. Percepcidn del problema. 2. Establecmlento de
estrateglas. 3, Evaluaclén de estrateglas. 4. Escoger [a gstralegla
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adecuaday 6. Control del proceso.

DEMANDA : Es fa cantidad deblenas y serviclos que los consumidores
estan dispuestos a adquirir. La demanda esté en funcidn de los precios,
de la competencia, dei nivel de renta, de los gustos del consumnider,
principaimente.

DESCUENTO : Es la reduccién del preclo de yenta que se hace a unos
compradorss determinados, en funcidn de diversas razones, como ol

~ pago al contado, la compra de una indicada cantidad de productos y
otros varios,

DIARIO DE ESCUCHA : Es un método de Investigacion, conslistente en
un cuestionario en el que se refiela ¢l consumo de medios del
entrevistado. Este cuestionario se rellena diariamente porlos Indlviduos
setecclonados.

DIFUSION O CIRCULACION : Ests concepto es el mismo que
clrculaclon, es decir, el namero de elemplares yendidos, en base
geografica.

DISERO DE PRODUCTOS : Son las operacionssque llevan a &
realizaclén de formas estéticas en los distintos productos, con vistas a
su presentaclén en elmercado.

DISPLAY : Palabra Inglesa que se define como todo medlo que sirye
para representar un producto en el lugar y el punto de venta, Son los
soporles maleriajes que sirven para presentar los produclos en [0s
escaparates oa la entrada de los eslablecimientos.

DISTRIBUCION : Es el témnino empleado para describir la extensa
variedad de aclividades relaclonadas con el movimlenlo de fos
productos desde el fabricante al consumidor o usuarlo. Desds el punto
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de vista del marketing comprende lo relativo a ios canales de
distribucién y a la organizacidn fisica de los productos.

DISTRIBUCION DE FRECUENCIA : Este concepto estd totaimente
relacionado con el de Cobertura Efectlva, Es ¢l reparte de & cobsrtura
en clages, cuya frecuencla representa el nimero de ysces a que eosta
expuesto el Pablico Objetlve a un deterninadoe Plan de Medios, La
distribucién de frecuenclas se puede dar en porcentajes o acumulados.

DUPLICACION DE AUDIENCIA : Conjunto de indlyiduos comunes a a
audiencla de dos soportes o medios, la duplicacién en el tlempo s
axpresa por medio de la acumulacion,

E-

EFICACIA PUBLICITARIA : Es la designacibén del logro de los objetivos
establecidos por las campafias publicitartas, La eficacia publicharia
puede seor entendida desde tres niveles distintos : La eficacla del
mensaje publichario, la eficacta de la abor da planificaclén de medios y
la eficacia global del plan publicitario,

EJE PSICOLOGICO : Se designa asi en la actlyidad publictaria a los
distintos mecanismos del comportarnienio de 10s consurnidores, sobre
ios que actia el mensaje publicitario, para conseguir 10§ obletivos
buscados por &l anunclante, Ef eje psicoldglco debe ser estableclds a
través del analisis motlvaclonal de los plblicos objetlvos a los que se
difgenlosmensalas,

ELECCION DE MEDIOS : Es [a palabra que designa en ¢l conjunto de fa
planificacién de medios, la eleccidn de unos medios y soportes
concretos, en funcién de una serie de criterios previaments
establecidos. Los criterfos mas corrientes son | La poblacion objstivo, el
producto, el coste publicitario, los objetlvos de la campafia, [os medios
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de la competencia, la audiencia, fa fizivilldad de los medios vy las
posiblidadestéenicas.

ENCUESTA : Método de investigacion ejercido sobre una parte eleglda
de la poblaclén, para conocer la imagen de oplhidn sobre un
deteminado tema.

ENCUESTA OMNIBUS : Es untlpo de encussta gue se realtza, almismo
tlempo, sobre distinlos y diferentes temas, mediante entrevistas
personalesy cuestionarios muy elaborados,

ENCUESTA PERSONAL : Es untipo de encuesta realizada sobre la base
da distintas entrevistas personales, sobre un tema concreto y
determinado con un cuestionario debldamente estructurado, '

ESCAPARATE :Es aquella parte del establecmiento de venta al publice
que, de cara al exterlor, permite ver 10s productos que en él estan
expuestos. Es el lugar donde se colocanlos displys.

ESTRATEGIAS DE MEDIOS : Es5 un témmino de la planificacidn
publicitaria referido al reparto de 165 recursos econdmicos entre 10s
diversos medlos que potenciamente pueden ser ulllizados en una
campafia publicitaria.

ESTRUCTURA DE LA AUDIENCIA ; Es ta distribuclén porcentual de las
personas que forman fa audiencla, en razdén de unas variables de tipo
demografico , socloldgico, econdmico, grupos de edad, estilo de vida,
motivaclones y otros.

ESTRUCTURA DE MEDIOS : Andlisls cuantitativo del alcance de los
Medios, respecto a un PUblico Objelivo definido y &l total de fa Pobtacion.

EYQOCACION DEL MENSAJE PUBLICITARIO : Es el efecto del recuerdo
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del contenldo de los anuncios y [as Ideas que pueden sugerir a las
personas que los reciben. La evocacion directa es la que esta
explicitamente descrita en el anuncio y fa evocacion indirecta es ia
Inducida por los elementos de! contenido de los mensales,

EXPECTATIVAS DE COMPRA : En el campo de fa preyisién de ventas
son las opinlones sobre 10 que se ¢reé que puede comprar un cliente .

EXPECTATIVAS DE YENTA : Es un mélodo utlizado en la previsidn de
ventas, basado en i oplnién de los yendedores, segdn 1o que ellos
plensan yender.

EXPOSICION : Es la presentacion publica de productos Industriales,
aristicos, clentificos ¥ de otros campos, para fomentar [ venta, la
produccidn, el comercio yla cultura.

F-

FABRICANTE : Liamado tamblén productor, s |a persona ¢ empresa
que se dedica a ia producclén de blenes langibles.

FILMLET : Palabra de extraccién inglesa con la gue se designan
pelicutas de tipo publicitario y de muy ¢orta duracién, que suselen ser
proyecladas en las sesiones cinematograficas.

FOLLETO : Es toda publlcacién unitaria que sin ser parte Integrante de
un fibro, consta de mas de cuatro paginas y menos de cincuenta. Se

utiliza como Instrumento de comunicacién publiciiaria.

FRECUENCIA MEDIA {OTS) : Nimero medio de contactos distribulidos
sobre un Grupo Objetivo expuesto almenos una ez al Pian de Medios,

FRECUENGIA EFECTIVA ; Este concepto esta unido al de coberlura
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efectiva, nos Indica para un deteminado nivel de frecuencia, el

parcentaje de cobertura absoluta o acumulada generada por élPlan de
Medlos anallzado.

G.-

GRANDES SUPERFICIES : Es la denominacién técnica de los

supermercados y I6s hipemnercados y por extensidn se utlliza también
para los grandes almacenes, centros comerciales y simllares,

GRP'S (GROSS RATING POINT) : Es fa suma de impactos que
desarrolia cada soporte del Plan de Medios, caiculade en porcentale
sobre un universo establecido (Grupo Objetivo), sin lener en cuenta las
duplicaclones a una misma persona, lambién se denomina Cobertura
Bruta o Indice de Cobertura Bruta.,

Permite la comparacién de niveles de presidn publicitaria sobre
diferentes segmentos de poblacién.

También se utlliza como medida de trasiacién de esfuerzo de Medios de
unmercadoa otro.

H-

HABITOS DE COMPRA : Son acclones de compra realizadas de una
forna repetitiva, sigulendo unas pautas ldénticas, por parte de fos
consumidores,

I'-

IMAGEN DE MARCA : Es la representacion mental de un conjunto de
ideas, reales o psicolégicas, que el consurnidor atribuye a una marca

deleminada, seqUn cubra sus necesldades de consumo.

IMAGEN CORPORATIVA ; Es fa agen de una empresa, compafiia o
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Institucién, siendo el resutado de la Integracidn de todos los atributos
que los usuarios y consumidores tienen sobre una empresa,

IMPACTO . Témnino genérico que establece el posible contaclo
publicitario de un mensaje con un Indlviduo perteneclente a un Grupe
Ob]ellvq previamente establecideo.

INDICE DE RENTABILIDAD : Factor dé mediacidn de un soporte
respecloa ofro, obtenido mediante la divisién de ka audiencia y el C.PM.
o el Costo por GRP

AUDIENCIA

IR=-

CPM

INVESTIGACION COMERCIAL : Se denomina asi a k recopliacion,
andlisls y elaboracién de iInformaciones, realizada de una forma
operativa, para la posibllidad de la toma de decisiones en of campao del
marketing. Puede llamarse también Investigaclén de mercado Y 58
compone de distintas téenicas, como los test proyectivos, ias técnicas
cualitativas y las técnicas cuantitativas. '

INVESTIGACION DE CAMPO : Es ¢l conjunto de la recoglda de

Informacién que proviens de fuentes exteriores, a través de diferentes
técnicas al uso.

INYESTIGACION PUBLICITARIA : Esla palabra deslgna una serle de
lécnicas que se ocupan de los distintos aspeclos relacionados con sl
proceso de la comunicacién publicitaria y de sus -efectos en Jos
consumidores. Nomnaimente se divide en lres grandes areas : La
investigacidn socioecondmica de la publicidad, Ia investigacién de los
mensajes publicitarios y la Investigacion de medlos de comunicaclén,



809

J-

JEFE DE PUBLICIDAD ; ES of profesional de a publicidad, que dentro de
fa organizacién de una empresa, es ¢l responsable del presupuesto
publicitario, Suele dirlgir un departamento que trabaja en colaboracion
con ias agencias publicitarias, marcando los objetlvos y ¢ontrolando el
proceso de la comunicacion publictaria.

.K,--
L.~

LEALTAD DE MARCA : Es el grado de repeticlén de compra. de un
producto o serviclo por parte de los consumidores, ante la mulliplicidad
demarcas en elmercado. '

LEY DEL RECUERDO : Principio publicitario segin el cual el recuerdo de
un anuncio publichario depende de un coeficlente que puede ser
deteminado en el primer contacto con sl mensaje. Segln 0s estudios
realizados ka radio tlene un porcentaje de recuerdo del 5%, 1as revistas
del 10%, ia television del 15% y el cine del 70%,

LOGOTIPO : Palabra que describe aguella parte de la marca formada
por slementos graficos y dibujos, que no tisnen pronunciactén, pero que
sirven para diferenclaria de otras marcas y para ser reconocida por 10s
consumidores,

M .-
MAILING @ Témnino Ingiés que se ulliza para designar los envios

publicltarios a través del Correo. Puede hablarse también de publicldad
por correo y publicidad directa.
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MARCA : Nombre, palabra,. simbolo, o comblnaclon de ellos, que
permiten al consumidor reconocer un producto de una forma singutar.
Lamarca suels registrarse y no puede ser utifizada por otres.

MARCA ESLOGAN : Es una marca formada por una frase publicttaria
para la promoctén y yenta de un producto,

MARKETING : Es una voz Inglesa que comprende al menos dos
dimensiones cisicas : El markeling como mentalidad y el markaling
como actividad. El markeling ¢omo mentalidad es un conjunto de
acllvidades para incrementar el blenestar, la satisfaccion y el beneficlo
de los publicos consumidores. El marketing como aclividad es el
analisis, la planificacién, la ejecuciony el control, dé los planes de accién
destinados a alcanzar los objetlvos empresariales y la satisfaccién del
consumidor.

MARKETING DIRECTO : s la forma de organizacién de markeling de
algunas empresas, las cuales realizan Ja venta de sus productos sin ka
existencla de Intermediarios. Estan basadas enla publicldad directa, los
mallingsy la utilizacién de Ia venta telefénica.

MARKETING OPERACIONAL : Es un témnino para designar i accién
més visible del marketing, en una accién agreslva a coro plazo,
utlizando 1a publicidady [a pramocion de venlas.

MARKETING - MiX : Expresion Inglesa que expresa la combiraclon de
las politicas de producto, preclo, distribuclén, promocliony estraleglas,
para alcanzar los objetlvos predeterminados, Desde la perspectlva
cuantitativa o] marketing-mix s la clfra econdmica de dinere empleado
en las diferentes acclones comerciales y su repario porcentual.

MEDIO : Es toda técnica de comunicacidn que hace posible que el
mensaje llague de un emisora un receptor.



MEDIOS DE COMUNICACION COLECTIYA : Sonaquelias empresas de
fa comunicacién que se dedican a emitir y elaborar mensajes idénticos
que n potencta pueden ser emitidos a lode el mundo. Son la prensa, |2
radlo, el cine, ka pelevisidén, el video, que cumplen una funcion
netamente Informatiya, de narar la realidad y otra funcién publicttarta,
de anunciar io que desean los anunciantes.

MEMORIZACION : Es la evolucidon del recuerdo, teniendo en cuenta
aste factor como un indicador para medir fa eficacla de una campafia, a
través del recuerdo se establece un coeficlente de memorizacion para
medir la eficacia de las Campafias Publicitarias.

MENSAJE PUBLICITARIO : ES la informaclén concreta que como
objetivo de comunicacion se sefiaka una empresa, para hacerlo llegar al
pUblico. Técnicamente dentro del mensaje publicitario pueden
encontrarse tres componentes. Unos textos linglisticos, formados por
las distintas figuras que se traducen en un significado cultural y un
componente referencial fomnadeo por los objetos reales que 56 exponen
eh elanunclo,

MERCADOTECNIA : Palabra castellana para referirse al témmino
marketing. Pese atodo esla palabra carece, por elrmomento, dei campo
semantico del signiticado de actividad que el conceplo de marketing
lleva implicito,

MERCHANDISING : Témino inglés que cubre el conlenido de 1as
acllvldades y las tareas que se reailzan en un establecimiento para
promover y favorecer ia venta de los productos, Estas actividades se
relizan por personas distintas a ka red de yentas, desde el punto de vista
de las retaciones humanas ¢on el publico,

MERCHANDISING - MIX : Palabra Inglesa que se Utlliza para definir la
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combinaclon de los distintos  elementos de que dispone un -
establacimionto para conseguir los objetivos filados.

MODELO DE EYALUACION ! El modslc de evaluacion describe, sobre
uno o varos criterlog de orden cuantitativo, (08 resuftados de Planes
estabiecidos con anterioridad, 4

l.os datos que ofrece este programa de ordenador 5oh . Cobertura,
0TS, GRP'S, CPM, Impactos, Distribucidn de Erecusncia, curvas de
cobertura y ralios de memorizacién partignde de un cosficients
establecldo.

MODELD DE OPTIMIZACION : Anaiiza enire todas las combinaciones
posibles de soportes, la alternativa dplima bajo 8! punto de vista de un
critetio Unico de orden cuantiative (cobertura, frecuencia, costo pormil,
funcién respuesta, etc.),

MODELO DE SIMULACION : Establece fa evaluacion de resutados de
un Plan de Medios, a partlr de un fichero generaimente probabiiizado.

MODELOS DE ACTUACION PUBLICITARIA @ Son el conjunto de
representaciones que ofrecen el comporiamiento del consumidor y de
fas distintas varlables que determinan suaccldn de compra.

MODELOS MATEMATICOS PUBLICITARIOS : Son modelos que
sstiydian de una forma matematica i refacion entra & emislén de ios
mensajes publicitarios y los resuttados de yenta que se producen.

MOTIYACION : Es unmecanisimo psicoiogico que deterrnina ia conducta
de una persona, cuando existen dessqullibrios entre 1as necesedades y
su posibilidad de satlstaccidn. Pusden ser consclentes e Inconscientas,
ademas producldos por distintas causas.

N-
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NOTORIEDAD : Es el nivyel de conocimiento de una marea o de un

producto entre &l plblico, slendo un término sindnimo de conocimlento
. demarca,

Q.-

OBJETIYO PUBLICITARIOS : Son las metas que se pueden conseguir
tras la ditusidn de unas campaiias publicitarias. De una forma simple el
principal objetivo publicitario es ¢onseguir que & publico responda de
una forma favorable al mensaje reciblde. Tamblén son objetivos de

conyencer, sugerir, persuadir a los piblicos sobre las ventajas de un
producto o de un servicio determinados.

0.JD. : Siglas correspondlentes a ka Oficina de Justificaclén de ta
Ditusidn. £s una compafiia que controla anuaimente o semestraments
los datos cuantitativos resuttado de fas auditorias a que se someten [0S

Medios Impresos. Ofrece dalos de su tirada, difusién, suscripciones y
distribuclén geografica.

OLA : Témino que designa fa concentraclén sobre un periodo de

tiempo deteminado de loda o parie de la Inversidn publicttaria de una
determinada marca.

OMBUDSMAN : Témino sueco que se pusde traducir como el defensor

del consumidor, ¢on 1as vigliancias sobre la estricta aplicacién de fas
leyes que protegen a los pUblicos y los usuarios.

OPINION PUBLICA : Es un témino que Indica el sentir general que fa
socledadtiens sobre algo concreto, Tamblén es un conjunio de {écnicas

para conocer la opinion de [as genles sobre lemas particulares y
especificos.
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PORTUNIDAD DE CONTACTO ; €f contacto con un soporte N s Mas
que una probabllidad no nula de exposicién al Mansafe u oportunidad de
contacto. Es elmisme concepto que Frecusncia Media.

P.-

PANEL : Yoz inglesa que se utiliza para designar a un grupo de personas
. selecclonadas generaimente representativas, con el objetivo de
responder regulamente a una encuesta,

PATROCINIO : Es una eslralegia de comunicaclon que consiste on que
algunas empresas, organizaclones e Instituclones, costean un
detemninado evento, para provechar ias venta@s de notortedad que el
hecho pueda ofreceries, Puede habtarse también de esponsorizacion.

PERCEPCION : Es el proceso por o cual una persona recibe un
conjunto de estimulos a través de sus sentldos, que le informan de una
manera global sobre un producto o un servicle. El procesce de
percepcién se forma en base a una experlencla personal y al amblents
social de cada persona.

PERFIL : Puede ser definido como un conjunto de caractenisticas que
definen cualquier parametro del markeling, en especial, los preductos y
tos consumidores. .

PERFIL. DEL CONSUMIDOR : Es ef perfil que representa cada
consumidor o grupo de consumidores y estd formado por fas
caracteristicas que ellos puedan tener.

PERMEAB|LIDAD : Témino utilizado para indicar el mayor grado de
alcance de un Grupo Objetivo a un Medio, en comparacién con el
alcance de una Poblaclén distinta,
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PERSUASION : Con esta palabra se designa la unién de las distintas
acclones que pueden ejercerse sobre las personas para hacerias creer
0 hacer una cosa deteminada, Puede hablarse de persuasion raclonal,

basada en argumentos 1égicos y persuasién emotiva, fundada en [os
sentimlentos.

PLAN DE MARKETING : Es la conjuncién de las sucesivasacclones que
una empresa ejecuta de .una forma coordinada para alcanzar 103
objetivos comerclales propuestos. En las ineas gensrales consta de
cuatro elementos : La pofitica del producto, ia politica de preclos, la
estrategla de los medios y ka tactica de los medios,

PLAN DE MEDIOS : Es la ordenacién resultante de una correcla
pranificacién de medlos. Los slementos minimos de todo plan de medios.
son :El publico objetivo, los abletivos de losmedios, la estrategla de s
mediosy k tactica de los medios.

PLANIFICACION : Es el con]untd de posiclones adopladas por una
empresa para lievar a cabo 13 realizaclén de su proyecto. Es algo
fundamental en cualquier organtzacidn y debe tratar de fa especificacién
de los obletivos, ef establecimiento de las predicclones, las afimativas y
los sistemas de control.

PLANIFICACION DE MEDIOS ; Es el proceso de torma de decislones que
tienen que ver con Ja elecclén de los medios y sopories que han de
transmitlr y difundlr una campafia publicitaria, En ella se Incluyen ta
distribucién de los recursos disponibles y la aslgnacién de los mismos,

PODER POR COMPRA : Es la cantidad de bienes y de serviclos qus
pueden ser adqulridos con una unidad monetaria. A veces se le
denomina poder adquisitivo,

POBLACION OBJETIYO : Es un conjunto de seres humanos hacia el que
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yan dirigldas las diversas acclones de las empresas, para el destino de
la actividad deimarketing y la comercializaclén.

PONDERACION : Criterte que determina la rnporléncia de una yartable
o intervalo, respeclo a otras variables o Intervalos que definen a un
Publico Objetivo.

POSICIONAMIENTO : Es [a palabra que desigha al deseo concreto de
una empresa para situar sumarca y sumagen dentro de un segmento
concreto del mercado, por medlo de una percepcidon previamente
establecida. ‘

POSTEST PUBLICITARIO : Se trata de un control que sé realiza sobre '
los mensajes de las campafias de publicidad, blen durante la misma
campafia o blen al teminar su difuslén, para conocer el grado de
efecilvidad on ol cumplimlento de los objellyos marcados,

PRENSA GRATUITA : Con esle témmino se designa los tipos de
publicacionss periddicas que no son yendldos al pdblico, sino que se
distribuyen gratuftarmente a clertos grupos ds personas. Es una prensa
de clerta importancia que lleva una releyante cantidad de publicldad.

PRESUPUESTO : Es la presentacién descriptiva de los preclos de un'

conjunto de blenes o de serviclos. Tamblén comprende el calculo de 1os
costes de una accldn empresarial,

PRESUPUESTQ PUBLICITARIO : Es lo Invertido en publicidad v que
serd ejecutado durante un periodo de tlempo detemninado. £l
presupuesto gebe ser fllado durante un periodo de tiempo deleminado.
Ei presupuesto debe ser filado segun unos criterios, Losmas corrientes
suelen ser segun el porcentals de ventas, segun o invertido por fa
competencia, segln 105 recursos econdmicos y segun los objelivos
publisitarios a aicanzar,
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PRETEST ; Palabra Inglesa que se utiliza para nombrar s prusbas
preliminares al lanzamiento de un producto, para conocer opinidn de
105 usuarios sobre el mismo.

PRETEST PUBLICITARIO : Son las diferentes pruebas a las que se
somete un mensaje publiciiario, desde el momento de su primera
creaclon hasta su difusién en ef medio de comunicacién elegido, para
contrastar su eficacta en sumejor liegada al publico.

PROBABILIDAD DE CONTACTO : El Cruce de la audienci en o! Utimo
periodo, con los habitos de audiencia, permite calcular la probabiliidad.
de contactos de un Individuo ¢on un Soporte determinado.

PROTOTIPO : ES ¢l primer modelo de un porducto, sobre el que se
realizan distintas prusbas, antes de construir el modelo definfilvo que se
lanza almercado.

PSICOGALYANOMETRO @ Es un aparalo que mide los efeclos
emocionales de una persona, ante upa situacldn concreta, en general
unanuncio publichario. )

PUBLICIDAD : Es un proceso y una acclén de comunicacldn, que se
ditunde a través de los medios de comunlcaciédn colecliva, slendo el
témino genérico de anuncio su contenido especifico. La publicidad
pretende dar a conocer un producto, una idea, un servicio, una imgen,
sobre el pUblico consurnidor, para Infiulr en su compra y aceptacién. La
publicidad es uno de los factores sociales de mayor mponancia en &l
mundo moderno, impulsa el mercado en et sentido que el anunciante
desea, provoca una aceleracidon del consumo,como accldén de
comunicaclén basada en la informacidn, en la persuasién y en la
sugersncia.
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PUBLICIDAD COMPARATIYA | Es una clase de publicidad en cuyos

anunclos se [dentifican una o varias marcas, estableciendo un método

de comparaclén de las mismas con los atribulos de sus productos, Es
" una publicldad prohiblda en algunos paises.

PUBLICIDAD CORPORATIYA - Llmada lamblén publicidad
Instituclonal, es aquella que realiza una organizaclédn o instiucién, para
anunciar su propia imagen o Identidad.

PUBLICIDAD DE CONSUMO : Es Ia dirigida a 10s gupos consumldores
del &mbito personal y familiar, con animo de fomentar el consumo.

PUBLICIDAD DE MARCA : ES 2 queé construye sus anuncios en base a
las caracteristicas de unamarcea, més gue en fas de un producto dada la
noloriedad de ta misma.,

PUBLICIDAD DIRECTA : Es la publicidad enviada por ¢orreo, a un
segmento concrete de los consumidores, aunque también puede
realizarss por olros medios de distribucion, Sus formas principales son
La carta, el catalogo, el follsto, ol desplegable y sus distintas formas de
combinacién, en una amplia faceta de creatlyidad,

PUBLICIDAD EN ESPECTACULOS : Es la publicidad reallzada en los
c¢ines vy teatros, durante los tlempos de descanso o intemmedios. Sus
principales formas son  Peliculas, diaposiivas, proyecciones fias,
luminosos, ete,

PUBLICIDAD EN EL PUNTO DE YENTA : Se reflere a todos los soportes
de publicidad.como displays, carteles, folietos, que se exponen en el
punto de venta de un establecimiento. Suele ser denominada como PLY.

PUBLICIDAD EN PRENSA : Es la publicidad que utilizan tos peribdicos y
revistas como soportes de los anuncios. Este {ipo de publicidad se paga
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sequn el espacio utilzado y puede tener distintas formas : £l anunclo, el
ancare, ol comunicade, el clasificadoy olros,

PUBLICIDAD ENRADIO : Es la publicidad que se realiza a través de las
distintas emisoras de radiodifusion. Existen tres tipos de esta publicidad:
Las cufias, definldas como espacios publicitarios que se intercaian en
los programas | ¢l patrocinio de programas y la publicidad redaccional,
cuando se ofrece almodo de ia infamaclén periodistica.

PUBLICIDAD EN TELEYISION : Es ka publicidad realizada en !os dittintos
medios lelevisivos. El spot, peficuta publicitaria de corta duracién, entre
15 vy 30 segundos, o3 el ejemplo Mas conocido de este tipo de
publictdad. Ademéas puedsn existir (0s publireportales, que son peficulas
cuya duraclén oscita entre 1os dos y 10s seis minutos, el palrocinio de los
programas televisivos y la publicidad Incorporada a |os proplos
pregramas.

PUBLICIDAD EXTERIOR : Es la que se realiza en el exlerior de los
edificlos ¥ en las calles de las cludades y pueblos de un termitario. Sus
principales tipos son : Las vallas publictarias, la publicidad en los
transportes plblicos, fa publicidad estatica, la publicidad aérea, la propla
de los recintos deportlyosy otras,

PUBLICIDAD MANCOMUNADA : Es & publicidad realzada
conjuntamente por dos 0 MAs anunclantes, para oblener una
complementariedad de sus atribulos de marca y de producto.

PUBLICIDAD SUBLIMINAL : Es la publicidad que se reaiiza pormedio de
uno procedimientos que hacen llegar los anunclos a los publicos en un
nive! Inconsclente, por debajo del umbral de ka percepcion. Este tipo de
publicidad est4 prohibido en la mayoria de los palses y tampoco esta
probada sumayor eficacia sobre 12 publicidad normal.
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PUBLICIDAD TESTIMONIAL : Es ta pubilcidad basada en las opinionesy
testmonios quée aigunos dicen sobre los productos ¥ serviclos
anunciades. Es el testimonic personal sobre los productos,

PUBLICO OBJETIVQ : PobRacion detemninada objeto de un determinada
Campafia, este s define por segmentos de poblacién en funcién de uno
o yarios criterios, normalmente se definen los criterios por variables
soclo-demograficas, comportamiantos de compra, <onsumo o
equipamiento.

PUNTOS DE RATING BRUTO : Es un témino de cuantificacién
publicitaria, que define [a suma de los porcentajes de personasa las que
llega un deleminado conjunto de soportes,

Q-
R.-

RAPPEL : Es el témino que designa la bonificaclén que se concede
cuando s¢ sobrepasa un detemninado voltnjen de compras, en un
tlempo filado de antemano.

RATING : Es el porcentaje de personasy de hogares que conectan con
un programa de televlsion o radio, sobre el nimero total de personasy
fogares que poseen el aparalo receplor de estos medios.

RECLAMOS ; Son los anunclos que se difunden en ia prensa ¥ que
ahcenreferencia a fa publicidad de puestos de trabajo y a olros lipos de
demandas similares,

REGULACION PUBLICITARIA : Es ¢l conjunto de normas que hacen
referencla a la actividad publicitaria de un pais, tanto desde sl punto de
vista legal, como del ético y deontoldgico,



RELACIONES PUBLICAS : Es una forma concrela de comunicacion que
desarrolla una actlyldad encaminada a establecer y mantener unas
relaciones de confianza con los plblicos de la empresa u organizacidn
que las desarrolia,

REMUNERACION DE LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD : Son las
diferentes formas de pago que [os anunciantes hacen a lasagencias de
publicidad por la prestaclén de sus servicles. Las principales son : El
sisterna de comisldn, los honorarios fijos, y la unlén de ambas ¢osas.

REPERTORY GRID : Es una palabra Ingiesa que expresa una forma de
investigacién cualtativa para la oblencién de Informacién sobre las
actitudes de las personas.

S.-

SATURACICN : Grado en ¢l ¢cual un mercado tisne existencias de un
produclo detemmninado, Cuando an un mercado éxiste un determinado
nirnero de productos, que hace dificll la comercializaclén, se dice que
esta saturado.

SATURACION PUBLICITARIA ; Es el grade de saturacién que unmedio
yun soporte publlcitario tiene, en refacidn ds la publicldad emitida con el
‘ .espaclo total disponible. Es el porcentaje de los espacios publictarios
sobre el espacio general de unmedio.

SEGMENTACION : Es una técnica de la Investigacldn de mercado que
tlende a la dlyisidn de 103 mercades en grupos homogéneos , con fa
finalidad de realizar una estrategla comercial definida con cada uno de
108 grupos de divisidn,

SEGMENTO DE MERCADOQ : Es aquella parte de un mercado definido
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por una seris de variables comunes, que permiten su clara y concreta
diferenclaclén. Es uno de los grupos en que se divide un mercado.

SEMIOLOGIA : Es un conjunto de conocimientos que tralan sobre el
estudio de los slgnos, sus sistemas, sus sentides ¥ significaclones,
dentro del marco sochal. La semiologla publicitarta es la parte de |a
semloiogia que analiza y estudia el significado social de los mensajes de
la publicidad sn cuanto estAn forrmados por un conjunto de signos.

SLOGAN . Témino de origen ingiés que es utlitzado para recordar una
marea o un producto, por medio de una frase de facll memorizaclon, en
los mensajes publicitarios.

SOPORTE : Designaclién de cualquier entidad susceptible de servir de
vehiculo a unmensaje publicitario, generaimente aplicable a Medio de
Comunicacién. Un conjunto de soportes ¢on caracteristicas comunes
constituyen un Medio,

SPOT : Palabra Inglesa que define una peflcula publicitara do corta
duraclén, que se emite en los programas de publicidad televisiva.

STORY BOARD : Es el conjunto de grafices, vifetas, dibujos y
composiclones que tratan de representar la secuencia de un spot
publicitario antes de su efectiva realizacién.

T-

TACTICA : Es una acclén empresarial a corto plazo que se utiliza para
intentar resolver una sttuacién inmediata,

TAQUISTOSCOPIO : Aparato de Investigacidn publicitaria que mide la
percepcidén de una figura, de un anuncie o de un dibujo, cuando se
proyecta a Una persona en un breve espaclo ds tiempo,
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TENICA DE ABELSON : Es una técnica de la investigacion cualttativa, en
el campo de ia opinlén pubiica, por medio de una reunién de personas,
para conocer las actitudes y reaccionss de 105 reunides ante unos
estimulos determinados. '

TELEMARKETING : Es un nuevo témino utlizado para referimos a 105

seryicios de venta por teléfono que algunas empresas aspeclallzadas
realizan para un cliente determinado.

TEST :Es un conjunto de pruebas vy de técnicas que se aplicana una
persona, dentro de la investigacién cualitativa, paraconocer algin dato
concreto. En la publicidad se wulllizan para probar la aceptacién del
mercado de los distintos componentes del proceso de comercializacléon :
El concepto, la marca, el envase, el embalaje, el preclo, el producto, el
anuncio y otros,

TEST DE PRODUCTO : Es ta prueba de producto por parte de los
consumidores, que pemlte detemninar el tipo de producto elegido, &n
tunclén de sus principales atributos.

TEST DE MERCADQ : Es la prueba Uitima a la que se somete a un
producto antes de reallzar su lanzamiento masivo al mercado. Ei test
suele realizarse en una zona escogida de territorio, representativa del
total naclonal, para conocer las yentajas y los riesgos de unlanzamilento
definltivo.

TIPOS DE PUBLICIDAD : La publicidad puede ser ciasificada por el
ambllo ; Local, regional, naclonal e internaclonal o por el medio
publicitario a emplear @ Radio, teleyision, prensa, publicidad directa y
publicidad exterior,

TIRADA : NUmero de ejemplares Inpresos de una determinada
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publicacidn,

u-

UNIVERSO : En estadistica se denomina con este nombre al ndmero
total de personas que fomman uN grupo <on unas caracteristicas
comunes.

UTILIDAD : €8 la capacidad que poseen 10s blenesy los seryiclos para
satistacer las necesidades de los hombres.

UTILIDAD MARGINAL : Fs 1a ulflidad que a una unidad econdmica
proporclona ka Ultima unidad posslda de unblen o serviclo.

\.-

VENTA Es la ceslén, mediante el pago de un ¢lerto precio, de un bleno
serviclo.La yenta puede entenderse, desde un punto de vista comerclal,
en el peoceso por el cual un vendedor pretende Influlr en el comprador,
para que éste adquiera el servicio ¢ el bien deteminado.

VENTA CON REGALO : Es una clase de venta, generaiments en [0S
productos de consumo, en fa cual se entrega un regalo al comprador,
como una formna, de promoclon de 10s productos.

VENTA POR CORRESPONDENCIA : £s un método de venta, utiizando
un cataloge y unas ofertas especiales, que se ofrecen al consumidor,
por medlo del correo y otros métodos similares.

X-

Y.
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