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Prélogo

a publicidad es unu disciplina propensa a padecer las opiniones de

los advenedizos. Tradicionalmente, cuando en muchas empresas
no sabian donde ubicar a un recomendado, la opci6n nimero uno
era el departamento de publicidad.

En los hechos, la publicidad fue y es una ocupacién apetecible
para cualquiera por una falsa imagen lograda a través del tiempo: la
de actividad frivola. I.lena de glamour, abundante de cécteles, mode-
los v todo lo asociado con la vida fashion; muv divertida, pero poco
exigente en lo intelectual. En rigor a la verdad, nada que ver con la
realidad profesional.

La publicidad es una actividad lamentablemente no colegiada, lo
cual posibilita que muchos que no retinen los conocimientos ni las ac-
titudes pertinentes la puedan ejercer... todavia. Algo muy pernicioso,
va que la profesionalizacién de las comunicaciones es fundamental
dado que se trata de una disciplina con un impresionante poder a la
hora de influir en la sociedad.

En la Argentina, clesde hace poco mds de tres décadas, los medios
dirigidos a los ejecutivos comenzaron a destinarle espacio a la activi-
dad publicitaria més que nada como recurso de relaciones publicas
(de los medios con las empresas). En la pasada década, ha sido tan
fuerte el interés popular por la publicidad que. en algiin momento v
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simultdneamente en la televisién abierta y el cable, llegaron a emitir-
se cinco programas semanales. Este fenémenc también pasa por la
prensa escrita, con varias revistas especializadas, casi todos los diarios
de circulacién nacional y semanarios, hasta llegar a lo impensado:
medios segmentados sobre temas especificos, sin ninguna relacién,
que incluyen informacién sobre publicidad! Por tltimo, le alcanzé el
turno a los sitios de internet.

Por supuesto, no todo lo que reluce es oro y se puede afirmar que
este fenémeno de la informacién no es netamente periodistico. En la
mayoria de los casos es la trascripcién casi literal de gacetillas de las
empresas y de las agencias. Se trata de un material extremadamente
subjetivo, muchas veces mal redactado y carente de interés. De todos
modos, mucha gente interesada lo lee y cree que con estos aportes
precarios conoce a fondo lo que realmente acontece en el mundo de
la publicidad y de las empresas.

Paradéjicamente, en la historia de la publicidad argentina se
editaron muy pocos libros sobre esta disciplina; la mayoria olvida-
bles, exceptuando basicamente los aportes de Alberto Borrini y de
Orlando Aprile. Algo increible porque las aulas de las universidades y
de los terciarios estan colmadas de alumnos que vislumbran su futuro
profesional en el campo de las comunicaciones.

Cuiiol a wilando Apridc a tiles de ios oclienia, cuando raba-
Jjaba en Yuste Publicidad (una de las agencias mas importante des-
de los sesenta) y yo en El Cronista Comercial ¥ la revista Mercado.
El y Eduardo Fernandez, quien por entonces era director creativo
de la agencia, me citaron para que los ayudara a evaluar el mate-
rial que pensaban enviar al festival Clio, representado en el pais por
Mercado. En los noventa, con Orlando lanzamos la revista Ad-Hoc y

también iniciamos la representacién del Festival de Londres para la
Argentina.

Orlando es, desde siempre, un lector incansable, un investiga-
dor certero, un profesional eficiente v, por sobre todas las cosas, una
persona sincera y un amigo entrafiable desde hace mias de veinti-
cince anos. Ahora es un maestro de lujo para los estudiantes de la
Universidad de Palermo. Una de las mejores definiciones de Orlando

PROLOGO

se la escuché (mejor dicho, se la lei) a Alber::o.Borrini y justgmente
para el primer namero de Ad-Hoc, en 19}92. Tlejnci uln conoc1m1<?n(:o
enciclopédico de la actualidad pubhatarla. m}undlal A lo‘qule agrego
que, en los ultimos afios, incorpord conocimientos pf—:dagogzcos y una
extraordinaria capacidad, y muy prolifica, como escritor.

Orlando Aprile se ha transformado en un autor que todos los
profesionales y estudiantes de publicidad de%)e‘njleer. Porque La pu-
blicidad puesta al dia es un texto que retne lo 1n1c1§1 con lo’ av_an’zado,
la teoria con la practica, la historia con la actuahd:ad mds 1<::'c1en1te.
Si tengo que hablar de los méritqs de esta ?b1'a debp senala} la cla-
ridad conceptual y la abundante informacion actqah;ada sobre esta
industria profesional. Pero, sin lugar a dudas, la principal virtud es la
eleccién de los temas que se abordan, en todos sus aspectos esencia-
les —desde la creatividad hasta el negocio— y el discurso profesional,

a la vez simple y preciso.

En la literatura de habla hispana, La publicidad puesta al dia es un
libro basico para entender los cambios profundos que se estn ope-
rando en esta actividad y que se iniciaron con la globalizacién hace

poco mads de diez anos.

Licenciado forge Martinez

i ' PR v
i o e Sdbun octe el oy
Dirccior o J-.\.L!u’.l.!lu/‘ IR A M S E TR I SIS S 5)

i3



Introduccién

La publicidad modifica el curso del pensanuento diario de las personas.
Les da nuevas palabras, nuevas [frases, nuevas ideas, nuevas modas,
NUEVOS Prejurclos v NuUevas costumbres.

Earnest Elmo Calkins

Eﬂos primeros manuales de publicidad que llegaron al mercado ar-
gentino para respaldar la tarea docente tuvieron que importarse y
traducirse. El primero y mas utilizado fue el de Kleppner s cuya no-
venta edicién en inglés fue traducida y editada, con el titulo genérico
de Publicidad, en 1938. A este texto, que tuvo muchas ediciones, le
sigui6 el de Wells, Burnet 'y Moriarty que se edité en 1996. En 1998
se sumoé el de O”Guinn et al.

Por esos afios tanibién comenzaron a incorporarse a la bibliogra-
fia académica los textos de autores espafoles, Entre ellos El mundo
de la publicidad de Miguel A Furones (1984), El mensaje publicitario de
Magarifios de Morentin (1991), La publicidad: textos y conceptos (1990)
y El lenguaje de la publicidad (1994) ambos de Eulalio Ferrer. A los
que hay que sumar La teoria de la publicidad (1993) de José Séanchez
Guzméan y La comuwicacion publicitaria (1997) de Enrique Ortega.

Alberto Borrini es uno de los autores argentinos en dar a la impren-
ta libros de publicidad que, en su mayor parte, fueron incorporando
sus articulos en las publicaciones especializadas, y a partir de 1976.
Entre ellos vale citar La vida privada de la publiadad (1990), Publicidad,
la fantasia exacta (1994) y muy especialmente El siglo de la publicdad
(1898-1998) que va tiene su segunda edicién (2006). Otro texto muy
utilizado en las catedras, y editado varias veces, es el de Oscar Billorou,
Introduccion a la publ:cidad, cuya primera edicién es de 1983,
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Por esos afios se fueron sumando los textos de destacados autores
internacionales que, en orden alfabético, son estos que siguen: Jean
Baudrillard. Migue! Banos Gonzilez, Roland Barthes, Joan Costa.
Marshall McLuhan, Abraham Moles, Marcal Moliné, David Ogilvy,
Vance Packard, Giovanni Sartori, Don Schuliz y Dominique Wolton.

Autores y textos que se fueron incorporando en las aulas univer-
sitarias para las carreras terciarias y de licenciatura en Publicidad.
La primera universidad que comenzé a dictar estas carreras fue la
Unuversidad de El Salvador en 1968.

Para sumar su aporte, el autor de este texto publicé La publicidad
estratégica (2000), que ya lleva tres ediciones, La publicidad audiovisual
(2008) v La publicidad cuenta su historia con Alberto Borrini, Miguel
Daschuta y Jorge Martinez (2009).

La publicidad puesta al dia, cuya primera edicién fue en 2003, tuvo
una segunda edicién ampliada en 2006 y ahora llega en una nueva
edicién actualizada y renovada. A los 14 capitulos iniciales se suma uno
nuevo titulado “La publicidad online”. Y el capitulo final, ahora titulado
“La publicidad que vendra”, tiene mayor desarrollo y mas propuestas.

El objetivo esencial de un texto como este es complementar la
labor de los docentes de publicidad que, cada vez son mas, para
arender una mavor demanda de currervas s de cursos, Por oty parte,
y como expresion de deseo, se pretende jerarquizar a la publici-
dad como ciencia social con su respectivo nivel académico. Puesto
que en los hechos y por derecho, la publicidad estd bsicamente
instalada en el mundo de los negocios v moviliza en todo el mun-
do miles de millones. En este rico y notable proceso, la publicidad
sabe convertur las necesidades en deseos y transformar las marcas
en realidades simbélicas. Puesto que tal como lo advirtié6 Umberto
Eco, la publicidad elabora, transmite y promociona las expectativas
y los deseos de los publicos a la manera de la retérica. Con su poder
de seduccién, transmite valores, estimula comportamientos y crea
rituales. Y casi siempre con su formidable poder creativo

El autor

Capitulo
El mundo de la publicidad

La publicidad es la capacidad de sentir; interpretar... y poner los latidos
del corazon de un negocio en letras, papel v tinta. He descubierto que la
mds excitante y ardua forma literaria, la mds dificil de domanar y la mds

pregnante de las posibilidades... es la publicidad.

Aldous Huxley

La publicidad modifica el curso del pensanuento diario de las personas,
les da nuevas palabras, nuevas frases, nuevas deas, nuevas modas, nuevos
prejuicios y nuevas costumbres.

Earnest Elmo Calkins

La publicidad es el arte oficial de las naciones
altamente mdustrializadas de occidente.

Gillian Dyer

Objetivo tematico

A partir de su nacimiento como mera compradora de medios,’ la
publicidad ha recorrido un largo y meritorio camino. Gano espacios
e inversiones informando sobre productos y servicios. Sumoé presti-
gio y reconocimiento seduciendo con sus mensajes. Y, ahorg, l‘ogré
competencia y admiracién por su habil fusién con el entretenimiento
y por su inigualable capacidad para dar expresién simbélica a los
bienes cotidianos.

Pero aln sigue sin tomar debida nota de su significativa impor-
tancia como socializadora y dinamizadora de valores, culturas y es-
tilos de vida.
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Un arte, una ciencia y un negocio

La publicidad es un arte, debe ser una ciencia y, en los hechos, es
también un negocio que moviliza miles de millones de délares con-
tantes y sonantes. Segiin un veterano experto de McCann-Erickson
Worldwide, solamente en los Estados Unidos se Invierten o se gas-
tan en publicidad (ya veremos oportunamente la diferencia) unos
236.000 millones anuales. De acuerdo con las tendencias histéricas,
esta suma suele ser la mitad de lo que se invierte o se gasta en todo el
mundo, casi 500.000 millones. En la Argentina, segtin datos y esti-
maciones de la consultora Exante (Directorio pudlicitario 2001/2002),
la cifra es mucho mas modesta. Alcanzé su cresta histérica en 1998
con 3.949 millones de pesos/délares de entonces. Esta cifra represen-
taba un poco mas del 1 por ciento del producto bruto interno (PBI).
En 2011 la inversién alcanzé los 16.283.8 millones de pesos segun la
Cdmara Argentina de Agencias de Medios.

Pero estos datos, ya de por si importantes, cobran mayor significa-
cién cuando se los comienza a vincular. Por caso, gran parte de estos
miles de millones no quedan en las arcas de la publicidad sino en la de
los medios de comunicacién. De esta manera, es posible tener canales
de televisién y emisoras de radio sin costo, muchos diarios, revistas
vy publicaciones casi subvencionados; un buen nimero de medios no
habrian existido o, en el mejor de los casos. tendrian un costo casi
prohibiuve. Ademas, si se computan las inversiones en promocion,
merchandising, directa y otros instrumentos vinculados, los casi 4.000
millones treparian a los 6.000 u 8.000 miliones.

Pero aqui no se agota este aporte. La publicidad, vehiculizada por
los medios, forma parte vital de la realidad cotidiana. Con sus men-
sajes y propuestas invade las calles, se entromete en los programas
de televisién v de radio, viaja en los medios de transporte, neutraliza
las abundantes malas noticias de ios periédicos y hasta se mete en las
paiitallas de las computadoras, via internet. Los chicos mas pequenos,
antes de ir a la escuela, saben descifrar los logotipos de Coca-Cola.
McDonaid’s, Nesquik y muchas marcas de golosinas v juguetes. En
uma, la publicidad informa, atrae, divierte, convence, persuade y, en
ocasiones, inoportuna y defrauda.

CAPITULO 1- EL MUNDO DE LA PUBLICIDAD

ici : i i gocio ¥ una
La pubhadad es arte, debe ser una ciencia, s un negocio y

realidad cotidiana.

i as funciones de la publicidad

La publicidad es toclo esto v mucho @és (como veremos). Porq«ue ea:.
parte vital de la estructura socio-econdmico-cultural er} que v1v1mo>z nos
movemos y tenemos nuestro ser individual. Los esmdlosos del gfenome—
no publicitario sefialan v comentan estas nueve funciones propias.

1. Informa y aconseja, generosa & insistentement_e, sobrg los
productos, servicios, marcas y toda suerte de bienes dispo-
nibles.

Facilita la toma de decisiones no solo porque informa de la
existencia de todos estos bienes, ademas porque remarca sus
caracteristicas mas deseables v los hace realmente atractivos.

o

3. Distingue y remarca la personalidad de las empresas y de las
marcas y, asi, respalda la calidad de lo que se produce y se
comercializa.

4. Reduce y simplifica los costos de distribucién al generalizary
difundir los procesos de compra.

5 Estimula v folita la competencia v mejora la calidad c.‘tc-r los
bienes pdlque identifica las marcas v promueve la variedad
de los que se ofertan en los mercados.

6. Toma en cuenta no solo las necesidades de los compradores

y usuarios, también y preferentemente, sus expectatuvas y

anhelos.

Publicita y promueve los incentivos (tanto materiales como

culturales), de la sociedad democrética y de la libre empresa.

_\T

8. Facilita los recursos necesarios para que los medios de comu-
nicacién preserven su independencia de los gobiernos, de los
partidos politicos y, especialmente. de los grupos de poder.

9. Por ultimo, v no en menor medida, estimula la reflexién y
la accién consiguiente respecto de los asuntos, problemas v
valores sociales, en las causas de bien publico.

19
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De muchas maneras y con multiples recursos, la publicidad in-
forma, orienta, dirige, persuade y convence sobre muchos asuntos v
casos relacionados con la vida cotidiana. Y todo esto lo hace sin prisa

pero sin pausa. Produce pocos cambios en cada instancia pero, en ej -

largo plazo, con efectos bien tangibles y faciles de verificar.

Los atributos de la publicidad

Para cumplir cabalmente con todas estas funciones, la publicidad
cuenta con muchos y variados instrumentos, aprovecha de todos los
disponibles y no desecha ninguno de ellos. Los que se detallan a con-
tinuacién son los mas destacados.

Pervasivo: adj. Que estd presente y que es percibido por todos, y
en todo momento.

a.  Pervastidad. Un neologismo que sefiala la capacidad publici-
taria para permear todos los 4mbitos y estratos de la sociedad.
En los hechos, por su capacidad de promocionar una enor-
me variedad de productos, servicios y empresas. También
por su estrecha vinculacién con los medios de comunicacién.
Ademads, por su habilidad para utilizar y difundir estilos de
vida, ritos, estereotipos, imagenes, simbolos, modos cultura-
tes voodo cuanto estd relacionado con las experiencias coli-
dianas. En este aspecto, se debe aclarar que, al hacerlo, la
publicidad privilegia los que la sociedad, en general, estima
v anhela; en este sentido, siempre es portadora de buenas
noticias. -

Funcional: adj. Cualquier obra o técnica eficazmente adecuada a
sus fines.

b. Funconalidad. En términos publicitarios, se trata de conjugar el
contenido con el continente, el objeto con su estética, para ha-
cerlo mas deseable. Por esto, no hay producto sin packaging,
ni servicio sin mensaje, ni empresa sin identidad visual. En las
campanas de perfumes o de cosméticos este atributo se potencia
al maximo. Como valor agregado es un don que la publicidad
confiere a los bienes que promociona. Una tarjeta de crédito es

CAPITULO 1- EL MUNDO DE LA PUBLICIDAD

una invitacién a la compra, asi como un automévil es mucho
més que un motor y una carroceria. En su méxima expresion, la
publicidad es un lujo que se dan las sociedades que se proponen

i i Baudrillard).
como generosas dispensadoras de bienes (Jean

Interactivo: adj. Toda accién, programa o sistema que permite y es-
timula la inter-accién o co-operacién de las partes, como el didlogo.

¢. Interactividad. Esta propiedad no es solo exclusiva de ir}tgrnfet
sino de toda buena comunicacién. Todo mensaje pubhcnar,lo
tiene que buscar resultados, debe generar respuesta‘s;’en tér-
minos técnicos, feedback. Esta capacidad de la publ%cm?ad se
aprecia por su grado de eficacia. Los anunciantes 1nv1erte?
en publicidad para vender sus productos y servicios. Lo§ poli-
ticos hacen campafas para conseguir votos. Los mensajes de
bien publico, por su parte, pretenden caml?mr y/o moc.h‘ﬁcar
comportamientos y conductas. En este sentido, ia pubhadgd
es interesada porque persigue resultados, puesto que se quie-
re mostrar efectiva. No es puro entretenimiento, no se agota
en un gag divertido. No cumple su misién hasta que no logra
los resultados previstos. En este sentido, la publicidad es una
de las formas de comunicacién mas honesta porque reconoce
explicitamente que promociona los productos y servicios que
les confian los anunciantes y que unos y otros son claramente
identificacdos como tales. Asi como los pablicos saben, por
experiencia propia, que la publicidad busca persuadirlos.

Inclusivo: adj. Que abarca o contiene mucho o todo, o que esta

implicito.

d. Inclusividad. Este atributo indica que la publicidad es una dis-
ciplina de puertas abiertas. Esto implica que los pub{icitarios
echan mano y aprovechan de todo cuanto les viene bien para
su tareas y para alcanzar su cometido. Nada de lo humgno v
de lo social les resulta ajeno. La utilizacién de géneros litera-
rios como la metifora, o de técnicas cinematograficas como el
primerisimo primer plano, son evidentes y abundant.es en ?1
discurso publicitario. Asimismo, la utilizacién de la psmologla
en las investigaciones motivacionales del consumo y la semio-
logia para las construcciones simbélicas. Desde Mozart hasta
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la enlatada, toda musica puede ser de utilidad. Lo mismo
que el aporte de deportistas como Lionel Messi, de artistas
como Julio Bocca o de personalidades como Albert Einstein.
Esta generosa inclusividad, ademas de ser una singular mina
de oro para dar con temas, recursos y estilos, también, v SO-
bre todo, es un instrumento econémico. Porque la publicidad
tiene que decir lo mas con lo menos, no solo en tiempo, tam-
bién en recursos. Por caso, un espot solo tiene apenas 30 se-
gundos para contar una historia atractiva. Tal como dicen los
especialistas, el mensaje publicitario, mas que denotar, debe
connotar; es decir, traer a colacién significaciones e imagenes
que estén latentes en los receptores. Este es un proceso con-
céntrico que se expande a partir de ntcleos creativos.

En la aguda sintesis de Alvin Toffler (1990): “Los publicitarios
estan a la vanguardia del shock del futuro porque se tienen que en-
frentar, dia a dia, con un alto nivel de cambios y con la consecuente
necesidad de hacer calidoscépicos ajustes en relacién con los gustos,
estilos de vida y habitos de consumo de individuos, familias, organi-
zaciones, y la sociedad en general”.

La exacta fantasia

Un experto como Alberto Borrini (1994) senala que “la publi-
cidad es una de las mayores usinas de fantasia de nuestro tiempo”;
aclara que es una fantasfa distinta a la de los escritores y novelistas
puesto que tiene como soporte a los productos, los servicios y las
marcas. Este don de la publicidad es el mas singular y practico re-
conocimiento de que el hombre (v més atn la mujer) es un animal
simbélico, tal como lo estudié Carl Gustav Jung en el campo de la
psicologia y Theodore Levitt en el campo del marketing.

En un famoso articulo publicado en la Harvard Business Review,
Levitt sefalé que en la publicidad el publico busca y aprecia no tanto
lo que productos y servicios ofrecen como tales, sino todo cuanto pro-
meten emocional y simbélicamente. En la construccién publicitaria,
estos bienes pasan a ser portadores de significaciones vinculadas con
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los inagotables anhelos humanos. Por eso, los publicitarios comercian
osl ) .

imoécenes con metaforas v con simbolos que tienen que ver con
con g ; . ’ ) “on
la belleza, con el poder, con la juventud v con los deseos mds mou
a belleza,

vadores.

Fn el modelo tedrico de Abraham Maslow (Kot}er, 1989), se 1'1;15—
tra claramente esta jerarquia de apetencias. :LX partir de las necisclui;
des fisiolégicas como el hambre y la sed,llos nombreh_s van e.n I;Zan e
de la seguridad, la pertenencia, la autoestima y‘la rea zlac1on, P san de
los objetos a sus simbolos. A medida que satisfacen las 1’1(-:ces1d ,
basicas, todas las personas siguen en procura de apeﬁenc1as1 ca 1a vez
mas complejas e inmateriales. Por eso, el agua COI‘].”I(;HFC((IGJB. fugirl
a las gaseosas y a la cerveza; )el vestido, ademads de a I‘lidlj,/effl aar :
el cuerpo. En este rico y persistente proceso, el trueque dejo :ﬂlg z
las monedas de metal. éstas al papel moneda y el pgpel mone 1a a '
tarjeta de crédito; en todo este desarrollo, el valor simbdlico alcanza

su mayor expresion.

La publicidad, mucho mds que ninguna otra experiencia, tiene la
virtud de encarnar las necesidades, las expectativas, los deseos (3// por
qué no), los suefios de los hombres y de las mujeres. En sus mas }o—
gradas expresiones, lu publicidad es un arte %"epresentamonal; puesto
que al tomar como base sus soportes tangibles, les‘ conﬁere'SIgm-
ficaciones simbélicas que tienen que ver con la variedad v jlqug?a
de las experiencias humanas. Un prodl{cto a/n.tz—age es una 1nvn§1c15n
a experimentar y recuperar la bel}eza implicita en la Juyent?l . Un
determinado modelo de automévil es una promesa de libertad, de
movimiento v de nuevos destinos. Una bebida, mas que colmar la
sed, es un medio de encontrarse con amigos v disfrutar con ellos. Por
todas estas razones, v como mejor logro, la marca debe transformar-
se, esencialmente, en un motor simbdlico.

Los bienes simbdélicos

En La era del acceso (2000), Jeremy Rifkin resefia las etapas daV§S
que se sucedieron en el proceso publicitario y en el curso dg los ;l%tl-
mos afios. Enseguida después de la Segunda Guerra Mundial (1939-
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1945), con la constante sobreoferta de productos, la publicidad -
privilegi6 la promocién de bienes masivos en los medios, también
masivos. Asi pas6, cumplidamente, de la informacién a la seducciéon.
Lograda esta etapa, se intensific6 la oferta de servicios y se inicié,
paraleiamente, el desarrollo de la segmentacién por targets. Ahora,
por primera vez en la historia —afirma convincentemente Rifkin-la

produccién cultural comienza a eclipsar a la produccién fisica. E]
aventajado lugar de los viejos gigantes industriales lo estan ocupan-

do las empresas de entretenimiento, de medios de comunicacién y -

las productoras de contenidos simbélicos.

La cultura, asf entendida, es una extraordinaria red de signifi- -

cacién y de comunicacién, integrada y enriquecida por el lenguaje,
el arte, la musica, la danza, el cine, la televisién y el software. Todos
estos bienes son los proveedores de entretenimiento, de diversién
y de experiencias artisticas. Las industrias culturales, como el turis-

mo y el cine, se multiplican v crecen a mayor ritmo que las tradi-
cionales.

En todos estos y nuevos campos, la publicidad tiene mucho que
contribuir por su innata capacidad de difundir Y promocionar expe-
riencias simbélicas y realidades intangibles. Es un fenémeno evidente
que a la publicidad de productos y servicios se le sumé la publicidad
de marcas; que la comunicacién politica dejé los mitines callejeros
pala concentrarse en las pantallas de la television; que el comercio
offtine se proyecta en el comercio online. Y que, en todo este proceso
de ofertas/demandas, la publicidad tiene arte y parte.

La publicidad es un subproducto de la crisis del capitalismo de
1848 que provocé profundos ajustes en las formas operativas. El re-
ajuste en la politica crediticia y el surgimiento de los mercados mone-
tarios y bursatiles acarrearon cambios en las formas de produccién y
distribucién. De esta manera, se alenté la circulacién masiva de toda
gama de productos de consumo.

En una primera etapa, con Ia oferta de productos mayormente ge-
néricos y basicos. En esta instancia, el discurso publicitario fue esencial-
mente informativo. Con anuncios que repetian: “Ahora, estos articulos
los fabrica la compaiifa NN y estan disponibles en las casas del ramo”. El
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dor del diario La Nacidn, Bartolomé Mitre, lo destac de mane-
i 1 v convincente. “El aviso no es otra cosa que la publicidad
ra Punma 1}’ oferta y a la demanda. Por medio de ella se ofrece a millares
aplicada a alo ue, en meses enteros, no se podria ofrecer verbalmente;
de Pefsznga erc11 ux; minuto lo que costarfa dias de prolija investigacién
Zicecl;(l:;ar” (La Nacion, un siglo en sus columnas, 1970).

Precisamente a partir de la Segunda Guerra Mundigl (1939-1945),
con la extraordinaria sobreoferta de prodgctos y la ansiedad p;)r con-
seguirlos, la publicidad desarrollé un dlscgrso fundamentalmente
peorsuasivo. En palabras de un experto testigo como Bruce Bart‘on,
“La publicidad no inventdé los productos mnl/os .serv1c?os, tampo}co 11)15;
pird el coraje de quienes construyeron lgs ‘Iabrlcas ni l‘as maq;;mar;gn
que los producen. Lo que s hizo la publicidad fue esuml'llarQ aam —1
cién y los deseos, acelerando este proceso que es el mayor incentivo
para producir” (Aprile, 2000).

De esta manera, mediando entre la oferta y la del.'nan’da, entre los
consumidores/usuarios y las empresas, entre‘ las audlencuits y los mfe—
dios, la publicidad fue elaborando y pe.rfecclli)nando su discurso. U_n
lenguaje, una representacion, una sxgmﬁ'caaon y hasta una cosmovi-
si6n imprescindible, atractiva y dispendiosa. De ‘muchas rnzzleras ¥
con generosidad de medios y de recursos permitio y, sobre todo, e;u-
mulé la incorporacién de las clases sociales a la cq]tura del_ mercado.
Un mercado que no se agota en productqs o serv?(ilos, Il siquiera en
objetos, sino en bienes culturales y simbélicos. ,Vahendos'ej de un;% rica
caleria de estereotipos, pautas de comportamiento, estilos de vida y
zna seleccién de valores, la publicidad es uno de los sgberes de 1.a mo-
dernidad (o de la posmodernidad), en las sociedades industrializadas
v altamente desarrolladas.

En el primer capitulo de Understandig Media (1964")‘, Marshall
McLuhan vaticiné que “los futuros historiadore§ y arqueologo? des-
cubriran, algtn dia, que los mensajes publicitanos. de nuestra ‘epo?a
son los testimonios mds ricos y fieles que cualquier soc1e§aa haya
presentado jamas respecto de toda su diversidad de experiencias y
actividades”.
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DE CURIOSIDADES Y RECORDS

Como en toda actividad que se precie de tal, la publi-
cidad tiene sus héroes y sus villanos, sus records v sus
curiosidades. A renglén seguido se recuerdan algunos
de estos dltimos.

La campafia mas larga. Segin datos del Guinness Book,
Jjos Neel Co. publicé una serie de anuncios en el mar-
gen superior izquierdo de la segunda pagina del Macon
Telegraph; dia tras dia, desde el 22 de febrero de 1889

Q=

al 16 de agosto de 1987. As{ totalizé $5.291 avisos a lo
largo de 98 afios.

La revista més antigua en circulacién, en la Argentina,
es El Grdfico. Su primer ntimero aparecié el 30 de mayo
de 1919. En sus primeras ediciones, ademas de depor-
te, abarcaba otros temas de actualidad.

El diario més pesado fue la edicién del domingo 14 de
setiembre de 1987 del New York Times. Tenia 1.612 pa-
ginas y pesaba, nada menos que 5,400 kilogramos.

La revista con mds avisos para una sola edicién fue la de
octubre de 1989 de Business Week. Contabilizé 829,54
pédginas dedicadas a publicidad.

Il titulo mas largo io escribio Sebasuan wilhem, cuan-
do estaba en Agulla & Baccetti, porque queria entrar en
el libro de los récords. No era un aviso sino su libro de
cuentos que edité Norma en el 2000.

La relacién centenaria. Hacia fines de 2002, la agencia
J. Walter Thompson y el anunciante Unilever conme-
moraron un siglo de relacién publicitaria. Para cele-
brar este récord se concreté una exhibicién en la Tate
Modern Gallery, en Londres.

El Consejo Publicitario Argentino lanzé su primera
campana de bien publico en 1962, para promocionar
la seguridad en el trdansito. Hasta fines de 2002, totalizé
63 campafas; algunas dedicadas a las ratas, la rabia y
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el hornero; muchas otras a las drogas y al sida. En éste
altimo ano, a los valores, la solidaridad y la nutricién
infantil.

Las estrellas siempre alumbraron a la publicidad.
Haciendo historia, vale recordar a Zully Moreno Para
el jabén Lux de tocador. Aida Luz para los cigarrillos
Condal. Soledad Silveyra (de apenas siete anos), para
las sabanas Grafa. Todos los Cibridn para la sidra Real.
Narciso Ibaficz Menta para las hojas de afeitar Legion
Extranjera. Susana Giménez para el champd Cadum.
Pero el record absoluto lo tene la cerveza Quilmes que,
en 1968, en su campafia de grifica y televisién convoco
a Alfredo Alcon, Jorge Barreiro, Rodolfo Beban, Marfa
Aurelia Bisutti, Graciela Borges, Elsa Daniel, Mirtha
Legrand, Duilio Marzio, Malvina Pastorino, Manhr’la
Ross, Radl Rossi v Luis Sandrini, aqui citados en estric-

to orden alfabético.
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Capitulo 2
Las agencias de publicidad

El capital de una agencia baja todas las noches por el ascensor.

Fairfax Cone

No compita con su agencii en lo creativo;
para que ladrar si ya tiene perro.
David Ogilvy

Somos nada mds que hombres tratando de hacer
un trabajo de hombres con dignidad y decencia pero,
también, con un alto grado de competencia.

Leo Burnett

Objetivo tematico

La agencia de publicidad macié tardiamente pero, a pesar de
ello, pronto conquisté su lugar en el mundo de los negocios y de la
opinién publica; con el tiempo también alcanzé un envidiable vede-
tismo. Su desarrollo y conformacién dependen de una combinacion
de factores, variables y circunstancias que, siempre, se dan en proceso
dindmico.

Como subproducto de la economia y de la actividad empresaria.
las agencias han ido invadiendo (y con evidente €xito) otros campos
—mias all4 de los productos y servicios—, como la politica, el bien pu-
blico y el entretenimiento.
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A pesar de las demandas, y lo evidente de su conveniencia, la
agencia de publicidad naci6 tarde v empujada por las circunstancias.
Debuté comprando v vendiendo espacios en los medios graficos
(Aprile, 2000). Los historiadores coinciden en que Volney Palmer fue
el primero que prest6 profesionalmente estos servicios, en 1841,y en
Filadelfia. Pocos afios més tarde, en 1845, nacié en Francia la Societé
Générale des Annonces. Ralph Hower, en The history of an advertising
agency (1949), observa que la agencia de publicidad debié su origen
a la mutua ignorancia, de los editores y los anunciantes, en poner
en contacto la oferta con la demanda. En 1876 se impuso la practica
de colocar anuncios a tarifas fijas, transparentes y establecidas por
los mismos editores. Un poco antes, en 1870, Charles Austin Bates
comenzo a trabajar como redactor free-lance. Al poco tiempo, dos de

sus empleados fundaron Calkins & Holden, una agencia que perduré
por cast medio siglo.

En la Argentina, el desarrollo histérico muestra un perfil pecu-
liar. Los primeros anunciantes de envergadura, antes de confiar en
las pocas y modestas agencias de entonces, establecieron sus propios
departamentos de publicidad. Asi lo hicieron, y por varios afios, se-
gun Mesa (1950), y por orden de aparicién comercial: Noel, Bagley,
Canale, Lutz Ferrando, Breyer, Gath y Chaves, Quilmes, La Martona,
General Electric y Piccardo. Don Juan Ravenscroft fiindé 1n primers
ageni de publicdad argenuna en 188y para publicitar exclusiva-
mente en los vagones y estaciones de los ferrocarriles, que también
por aquellos afios eran muy concurridos.

La industria publicitaria

De entonces a la actualidad, se pueden identificar ocho etapas en
el desarrollo de la industria publicitaria en la Argentina.

1. Las agencias locales fueron las primeras, pocas y pequeias, y
solo pautaban avisos en los medios graficos y en la via publi-
ca. Las mds importantes eran Aymard (1917), Albatros (1928),
Meca (1929) y Eureka (1930).

\

\n
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Las agencias ¢xtranjeras que VInleron al‘ pa:is siguiendo a sus
anunciantes internacionales. Entre las principales, y por orden-
de aparicién. figuran J. \iValter Thovrfxpson (1929), Lintas y
Berg (1931) v McCann-Erickson (1935). ]

Las agencias nacionales que surgieron para acompanarllel
despegue inclustrial argentino que se dio anff:s ¢ inmedia-
tamente después de la posguerra (1989—194,0). Ricardo De
Luca (1935). Lino Palacio (1936), Pueyrrg:don Propaganda
(1936), Yuste Publicidad (1940), Relator (1944) v Gowland
Publicidad (1958).

Las agencias cr-ativas producto del boom de}os anos 60: Casares
(1969), Ortiz Scopesi (1970), y en 1974, Ratto, Lautrec,
Pragma v Solanas. |

Las agencias asociadas, tendencia que se hizo ew’den.te hacia fi-
nes de los 70 Las nacionales se asociaron con las internacio-
nales para atender cuentas comunes. I.Daralelamenr_e, se dio la
relacién de nuevas agencias multinacionales para respf)nder
a la incipiente globalizacién de los mercados. Por esa €poca,
establecieron ese vinculo Grey con Casares, Rgtto con BBDO,
Pragma con FCB, Verdino con Bates, Graffiu con DMB&B,
Capurro con Publicis y Rainuzzo con DDB.

as el s reairvo, como alternativa a la
Las agencias el segundo boom creaiivo

[T
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Savaglio (1959): Agulla & Baccetti (1994) y Vega Olmos-
Ponce (1998). A las que hay que sumar Del Campo y Cravero-
Lanis.

Las agencias producto de la concentracion y g}obalimcw’n.’ En este
proceso de mergers & adquasitions (M&A), 1os casos mas desta-
cados fueron ia compra de Marcovecchio por el Ogilvy lGroup,
la de Lautrec por Euro RSCG (ahora Cravero-Lams’ Eurp
RSCG). la de De Luca por AdHoc (de Young & Rublcam_),
la de Capurro por Publicis, la de Rainuzzo por D/DDB,}a de
Verdino por Bates v la de Gowland por Grey. Mas }‘?Clent@-
mente la fusisn de Graffiti con la filial local de Publicis.
Asimismo, los holdings internacionales incrementai‘gm su
participacién accionaria en las agencias locales. TBWA en
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Savaglio, y Lowe en Agulla & Baccetti; Lowe también se
asoci6 con Vega Olmos-Ponce y Saatchi & Saatchi con Del
Campo Nazca.

S.  Lasmgularidad del caso Young & Rubicam. Por afios (y hace mu-

chos anos), fue un branch de una internacional con muy poca
facturacién local hasta que se asocié con la que por entonces
era Verdino, Funes, Straschony & Dreyfus; ésta fue perdien-
do sus socios hasta quedar solamente Straschony en el staff
directivo. En la actualidad se destaca por su pertil creativo
y su facturacién; desde hace poco es parte intergrante del
holding WPP que también congrega a J. Walter Thompson y
a Ogilvy.
En razén de la crisis econémica local y de los vaivenes finan-
cieros de las grandes brands y de los holdings, la tendencia
ya no es la compraventa de agencias sino la asociacién para
racionalizar costos y ampliar y mejorar los servicios a clientes
mas exigentes y exigidos.

En el Directorio Publicitario figuran 61 agencias como miembros
activos y dos- miembros institucionales, la Asociacién Cordobesa de
Agencias de Publicidad, con 15 miembros, y ia Asociacién Publicitaria
de Agencias de Rosario, con 24 miembros. También se registran 11
agencias de publicidad no asociadas y 9 Centrales de Medios.

Unay otra vez queda demostrado que las agencias siguen (y nunca
en la vanguardia), las tendencias de los mercados y de las empresas.
El desarrollo de la industria nacional fomenté el auge de las agencias
nacionales. Asi como la giobalizacién provocé el predominio de las
internacionales y la concentracién del negocio publicitario en pocas
manos. De muchas maneras la publicidad es el subproducto de las
tendencias que se imponen en los mercados y en las empresas.

Los tipos de agencias

Conviene aclarar que se entiende por tipo o clase de agencia un
modelo que reconoce cierta coherencia interna, con caracteristicas
definidas, tal como sucede con los grupos taxondémicos que posibili-
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tan las convenientes clasificaciones. En esta categoria, y privilegian-

do su conformacién, estan:

Los holdings, que retinen a las agencias mL}ltlnac1onales. Lps diez
mayores y por orden de facturacién son: Omnicom, Interpublic, WPP
¢ 1 licis

Group, Dentsu, Young & Rubicam, Havas, True North, Grey, Public

y Leo Burnett.

Las multinacionales, que se estructuran en redes giobales y forman
parte de los mencionados holdings. Aqui estdn J. Waiter Thompson,
McCann-Erickson, Young & Rubicam, Leo Burnett, Grey, Euro RSCG
y Foote, Cone & Belding. Concentran los clientes internacionales y la
fnayor parte del gasto publicitario.

Las agencias asociadas, donde los socios locales y el capital (na-
cional) se vinculan con las agencias mternaqunale& En Jeste caso, la
tendencia de que las internacionales las absorban se ha impuesto de
manera absoluta.

Las agencias integradas, que preservan su identidad aunque perte-
necen a las multinacionales; es el caso de Soares Gache con J. Walter

Thompson.

Las agencias medianas, que pueden o no formar parte de redes
internacinnales. con montos de facturacidn por debaio de Tos 30 mi-
llones de pesos; Maril, Didlogo y Braga Menéndez, ente otras.

Las agencias pequenias, casi todas de capital nacional v de menor
participacién en la facturacién (por debajo de los 10 millones de pe-
sos). Registrar una némina de las mismas resulta ocioso por los cons-
tantes cambios y variaciones que se operan en la categoria.

Las agencias del interior, que sirven mayormente a los mercados
locales: Cérdoba, Rosario, Mendoza, Tucumdén, Mar del Plata y otros
nucleos menores.

Las agencias creativas, que nacieron por iniciativa de reconocidos
y exitosos creativos: Agulla & Baccetti (Lowe Group) y Vega Olmos-
Ponce (Amuiratt Puris Lintas).
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Por altimo, las agencias cautivas (in house). En la Argentina, y como™

se ha mencionado oportunamente, los grandes anunciantes suplie-

ron la falta de agencias creando las propias. Con el tiempo, sobre-
vivieron como departamentos o dreas queé inicamente operan como -

nexo con la agencia o terceros que manejan sus productos, servicios y
necesidades de comunicacién.

Al extrapolar los movimientos institucionales que se han dado,
tanto en los mercados internacionales como en los nacionales y re-
gionales, es 16gico presumir que seguird la concentracién y globali-

zacién de las agencias, con pocas que manejardn la mayor parte del
gasto publicitario, v la aparicién y crecimiento de agencias creativas

y/o especializadas como contrapropuesta a la ténica dominante. En
los Gltimos afios, y asi se verd hacia el final, el auge de las centrales
de medios es un dato relevante en este proceso. Asimismo, v en
razén del desarrollo del Mercosur, es previsible que haya agencias
dedicadas a este mercado, con distintos modos de vinculacién ins-
titucional. En este sentido, ya hay una Federacién de Asociaciones
de Agencias de Publicidad del Mercosur, con sece en Montevideo,
Uruguay.

La organizacion administrativa

Como toda organizacién comercial, la agencia de publicidad es
una empresa de servicios profesionales que debe ser rentable para
crecer v desarrollarse. Por otra parte, las agencias suelen manejar
campafias millonarias ya que la publicidad es una acuvidad de alto
costo medidtico. En su momento se sefiald que la facturacién mundial,
en publicidad, supera con creces los 400 mil millones de délares. En
la Argentina, desde 1991, v en-razén de la estabilidad econdémica, es
posible establecer una significativa relacién entre la mversién publi-
citaria y el PBI (producto bruto interno). Los datoes de la serie indican
que esta relacién porcentual se mantiene estable y estd apenas sobre
el 1%. También es un dato valioso que las inversiones publicitarias
oscilan, en mds y en menos, en mayor proporcién que la actividad
econdémica. Es decir, que el gasto publicitario crece/decrece en mayor
medida que el PBI, en varios puntos porcentuales.
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Otro dato relativo ¢s la acentuada concentracién de este gasto,
on solo 6 agencias que facturan entre 80 y 100 millones por afio;
C : . - . - .
tras b restantes que facturan mas de 50 millones; 7 que estan entre
o . 3 . o . .
los 30 v 50 millones y & que van de los 10 a los 30 millones.

En los hechos, la organizacién de cada agencia depende, en gran
medida, de su tipo y caracteristicas. Asimismo, en la mayoria de ellas
se pueden reconocer los organigramas clasicos y propios de las com-
paiias de servicios, desde el tradicional piramidal con un jefe y due-

< -
70 tnico hasta las estructuras horizontales con sus departamentos o
unidades de tareas 0 negocios.

Los modelos bdsiccs de organizacién se corresponden con la en-
vergadura de cada agencia. Los‘ grandes se estructuran por depar-
ramentos, las medianas en funcién de los servicios que prestan; las
pequeiias son multifuncionales. Un dato de }mportanc/la es la virtual
desaparicién de los departamentos de medios en razén de la men-
cionada consolidacién de las centrales de medios. En la mayor parte
de las agencias, este departamento, antes responsable de la planifica-
cién v la compra, quedd reducide a su minima expresién, encargan-
dose ‘solamente de la coordinacién entre la agencia, el anunciante y
la central de medios.

Los servicios prestados

En cuanto a los servicios, v desde su funcién primaria como com-
pradoras de espacio. las agencias autodenominadas full service {de
servicios plenos), ofrecen los que se consideran bdsicosy, también, los
especiales: Atencién de Cuentas. Creatividad, Medios, Produccidn,
Marketing e Investigac:6n, v los que quedan below de line: Promocion,
Merchandising, Marke:uing Directo, Relaciones Piblicas y Prensa. Es
preciso Teconocer que No siempre estos servicios los prestan direc-
tamente las agencias a sus clientes. En un caso, que hizo historia, la
Creative Artists Agenc' ide6 y produjo en 1993 la campafia “Always
Coca-Cola”, muy a pesar de McCann-Erickson.

En estos tltimos afios la competencia proviene, especialmente, de
los Media Independient - Centrales) v los brookers de medios y, aun, de
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los mismos anunciantes que negocian la compra directa de espaciog
y segundos. Para contrarrestar esta competencia, las agencias crea.
ron pools de medios, como es el caso de Espacios, que esta integrado
por J. Walter Thompson, McCann-Erickson, Ogilvy, BBDO, FCB y
otras. Para algunos servicios muy especificos y especializados, comq
son los proyectos de identidad corporativa, el disefio de packaging y

los eventos especiales, los anunciantes prefieren las boutiques creativas,

las agencias especializadas o los especialistas profesionales.

Segln la American Association of Advertising Agencies, conocida
en el ambiente como las 4A, el propésito basico de la agencia de pu-
blicidad es interpretar las necesidades y deseos de los target markets en
relacién con los productos vy servicios de los anunciantes. Respecto a

esta oferta, la mencionada Asociacién precisa los siguientes items.

1. Estudiar los productos/servicios del cliente para determinar -
las ventajas y desventajas inherentes a los mismos y, también,

en relacién con la competencia.

N

LOS y Servicios.

3. Reconocer todos los factores vinculados a la distribucién yvla®

venta y, asimismo, los métodos operativos empleados.

4. Estar familiarizada con todos los medios disponibles que
puedan ser utilizados, de manera eficaz y eficiente, para co- .
municar los mensajes a los consumidores, mayoristas, pro-

veedores y otros.

Qt

Formular un plan concreto y presentarlo al cliente.

6. Poner en practica el plan aprobado en todas sus etapas: crea-

cién, produccién, compra de espacios en los medios, auditar -

su insercién en los mismos y supervisar la incidencia de otros
factores pertinentes.

~J

Cooperar con el departamento de marketing del cliente y
con su fuerza de venta.

Para Shelly Lazarus —en su tiempo, la mayor gjecutiva internacional
de Ogilvy & Mather—, las diferencias entre las agencias no se dan tan-
to en los criterios profesionales basicos sino en la propia organizacion.

Analizar los mercados potenciales para estos mismos produc-

CAPITULO 2 - LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD

Especificamente, €n ia forma de llevar a cabo su comendq yen el/hecho de
b ¢ énfasis en algunas de las modalidades de sus servicios mas que en
one ) : - : o
gms, Fn consecuencia, los anunciantes puede elegir la agencia que mejor

se adecue a sus necesidades y expectativas.

Los modos de compensacion

Segun la historia, todo emp-ez() en los'Estados Unidos y con la
comisién por la compra de medios. A medlado’s detl siglo pasiado, las
acencias eran apenas revendedoras y/o mayoristas de espacios para
1055 medios graficos y la via publica. Por entonces }_as tar1fa§ eran solo
nominales v las comisiones solian trepar hasta el 50 Por c1enFo, gun—

ue eran absolutamente negociables y volubles. El primer tarifario lo
publicé George P. Rowell, en 1869. Hacia 1890, dos de los emplea-
dos de Charles A. Bates, Earnest Elmo Calkins y Ralph Holdexji,‘se
asociaron para fundar una agencia que empez6 a ofrecer los servicios
basicos de una moderna agencia de publicidad. Unos afios antes, en
1875, Francis Ayer fundé N. W. Ayer y propuso cobrarle a sus cl:en-
tes la tarifa neta, anadiendo un cargo fijo (comisién). E}l 1917, la
Asociacién de Editores de Periddicos establecié el 15 por ciento como
comisién con la condicién de que las agencias les cobrasen a sus ghen-
tes las tarifas sin ningan tipo de descuentos; asi nacié el tradicional
17.65 como servicio de agencia. Este servicio de agencia a los clientes
(17,65 por ciento), aplicado sobre la tarifa del medip menos el des-
cuento que recibe la agencia (15 por ciento), da la misma tarlfa'para
¢l cliente anunciante. En la practica, la comisién también se aplicaba
a otros servicios como los que correspondian a la Produccién, aunque
este porcentaje habitualmente variaba.

Por regla general, los honorarios se comenzaron a aplicar en
los casos en que la comisién no resultaba adecuada para las partes.
También se aplicé la misma regla cuando empezaron a‘detcaer }as
inversiones en los medios masivos y, a la par, una parte significativa

. . AT a7
de ese gasto se derivaba a otras dreas. En 1960, segtin Wright (1971),
la Shell Oil Company acordé con Ogilvy & Mather que solo .la com-
pensarfa exclusivamente via honorarios. Este arreglo consistia en
el costo mds un plus del 25%. En muchos casos, la relacién entre
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comusion y honorario es complementaria, especialmente cuando lag
inversiones no son regulares y se concentran en un apretado periodg
del afio administrative. En estos casos, se negocia un porcentaje deter-

minado en base a la inversién total estimada; este total se prorratea v

se abona mensualmente a la agencia como si fuera un honorario.

Otra alternativa es facturarle al anunciante los servicios de agen-
c1a basandose en las horas/hombre m4s una comisién que representa

la rentabilidad de la agencia respecto del costo; una practica gene-
O 3

ralizada en todos los demas servicios profesionales. Esto les asegura -
a las agencias un ingreso fijo y regular durante los periodos de pre-
paracion de las campanas; de esta manera, se posibilita una mejor -
administracién de los recursos financieros. En los casos en que los
mismos anunciantes negocian los medios por su cuenta, también es
usual que la agencia reciba un honorario fijo por los servicios con-

venidos via contrato previo. El honorario también es de rigor en los

servicios profesionales que abarcan el disefio de packaging y los pro-

yectos de identidad corporativa. En los casos en que la agencia utilice
los servicios de terceros, como habitualmente sucede con los foté-
grafos, ilustradores, modelos, productores, etcétera, es de practica
que la agencia cobre una comisién u honorario por supervisar esta
tercerizaciéon.

Ademas, a todas estas practicas se le agregs la modalidad deno-
nmunada pay-for-performance, que se justifica como incentivador de la
relacién cliente-agencia. Lo habitual, en estos casos, es fijar un hono-
rario de base y un porcentaje de premios que se van incrementando
por alcanzar y/o superar estimaciones de ventas u objetivos especifi-
cos y mensurables de comunicacién. En sintesis, los sistemas de com-
pensacion en practica son varios v, en muchos sentidos, complemen-
tarios. La preferencia parece ser la comisién cuando el cliente es una
firma de productos masivos, aunque el 17,65 es va una reliquia vy los
porcentajes corrientes son mucho menores y negociables en todos
los casos. En los hechos, todos reconocen que el sistema de comisién
resulta muy simple y facil de aplicar en la practica.

El honorario se ha-generalizado aunque, en muchos casos, com-
binado con la estimacién sobre la comisién por medios. El pay-for-
performance es atn un wishful thinking de unos cuantos anunciantes y
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a ser aplicado. tienen que dt?termina.l‘sg previamenvte, y c/c;_n

; los factores claves en la relacién pubhc@ad—venta, y e‘speqz-
claridacs -a cada prociucto o servicio. Segin un informe del Financial
camenten[?;l;go) Procter & Gamble, el mayor anunciante mundial,
zimes (OO/O d Tu’ho de 2000, paga a sus agencias segun las ventas glo-
desde & irfarcas de esta forma, la remuneracién es directamen-
bales de S L}S nal al é:::im (o el fracaso) de su gestién. En principio, las
e by (?1»-Cloiben como compensacion una cifra base, equivalente a la
A xeionrledio recibida para cada marca durante los afios ante-
Cf)nmlol;sti cifra se fija como porcentaje de ventas de las marcas y las
n::lz.ias siguen cobrando el mismo porcentaje en los afios siguientes

25 en relacién con las ventas; obviamente, en los contratos se prevé
ero

una clausula de proteccion para €asos Umprevistos.

que, par

En sus Confestones de un publicitario (1984), Davi‘d, Ogilvy reco;me ;-1-
da a los anunciantes cue procuren que esa relacidén sea b?ng iclosa
para ambas partes. “Si resulta poco rentablg no parece logmno q}le
la direccién de la agencia destine a sus mejorgs homb1ie/zs pa; iet; i;
bajar en la cuenta. Tarde o temgfano, la agencu} buscara ?’nRamiro
mas rentable para reemplazarla.” Pero aqui, segun coiner}ko pamio
Agulla en un reportaje: “(...) todos quieren la casa de Stark al p

de amigo” (Ad Hoc, N 52).

Las relaciones cliente-agencia

Entre el cliente anunciante y la agencia de publicidad se establfce
una relacién profesional, generalmente a largo plazo. En estff 11. g?”
king de fidelidad mutua hay casos que merecen ﬁgu‘rax ‘611 € 11 C.{)
Guinnes de los recorcls. Levi’s, Kodak y Pepsi superaron un siglo e
relacién fructifera. 1u razén esencial es la apuesta a la mutua C??—
fianza que consolida esa relacién. El cliente debe estar co.n\«enac‘i
de que su agencia es la mejor para atender sus comu111€ac1f311;35 p:
blicitarias; por su parte, la agencia debe reconocer que los pr oductos,
servicios v la misma erapresa, son dignos de comprometer su prestxgxf)
profesioﬁal, la calidacl de sus servicios v sus mejores gsfuerzo§. Al res-
pecto, David Ogilvy (1984) senald que “los clientes tienen, sin duda,
la publicidad que se merecen”.
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En muchos sentidos, son socios en emprendimientos conjuntos y
ambos se deben, ademds de confianza y lealtad, respeto, admiracién

y una razonable cuota de generosidad y confidencialidad. Aqui se sus-

tenta el compromiso ético que impide que una agencia tenga cuentas
competitivas. En los hechos, esta relacién profesional del cliente con
la agencia se consagra en un contrato en el cual se establecen por

escrito las responsabilidades, prestaciones, plazos y metodologia de
trabajo de cada una de las partes.

Esta relacién, como toda otra, tiene sus altibajos, sus periodos

de bonanza y de intranquilidad, y su previsible dependencia de los

vaivenes del mercado. Jeffrey J. Hicks (Advertising Age, 06/10/97) en

este mismo contexto relevé estos seis desafios que deben enfrentar

las agencias de publicidad.

1. El crecimiento y relevancia de los departamentos de marke-

ting de los clientes que, de esa manera, tienen mayor inje-
rencia en la planificacién y control de las campaiias y de los
presupuestos publicitarios.

2. El crecimiento y desarrollo de las consultoras que ofreceny
aportan talentos estratégicos, particularmente para enfrentar
situaciones criticas.

3. El desarrollo, segmentacién, diversidad v sofisticacién de los

medios, especialinenie 1os nuevos.

4. El crecimiento de las agencias de medios (Media Independent)
y Centrales de Medios.

(&1

Las adquisiciones, incorporaciones y fusiones de empresas v,
aun, de las propias agencias de publicidad.

6. Por dltimo, la aparicién de los medios interactivos que re-
quieren otro enfoque y tratamiento que el tradicional de los
medios masivos.

Frente al notable aumento de la presién competitiva. los clientes
se inclinan mds por las soluciones y estrategias vinculadas con las
marcas (Branding). “Es la personalidad total de una marca, mucho
mds que cualquier diferencia trivial del producto, la que decide, en
tluma instancia, su posicién en el mercado” (Ogilvy, 1984). En este
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sentido también los clientes se dejan tentar por consultoras y gurties

del disefio, de los medios v de la creatividad.

Para responder a estas nuevas demandas, las agencias vienen re-
novando iniciativas, respuestas y propuestas. Leo Burnett ofrece sus
servicios de Hipermarketing, Business-to-business. El Grupo Ogilvy, por
su parte, propone trabajar con sus clientes como Brand Teams, con-
vencido de que cada mensaje es parte de una inversién, a largo plazo,
en la personalidad de la marca. Es evidente que los clientes, al elabo-
rar sus estrategias, necesitan herramientas multiples para ponerlas
en practica y esperan que estos recursos se los brinden sus agencias.
Paralelamente las agencias, al depender menos de sus recursos t}‘gdl—
cionales (comisionables), buscan incrementar su menu de servicios.
Y aunque no es una regla generalmente aplicada, es un hecho que

. s, . b Doz bk M
“quien tiene la estrategia también tiene la ejecucién”; sea la propia
agencia, las agencias de medios, la consultora o el grupo creativo
(Simon Williams, 7arget, junio de 1999).

Citando a James D. Speros, Dean Krugman (1994) sostiene que
para lograr lo mejor de una agencia es conveniente tomar en cuenta
los siguientes puntos.

Considerar a la agencia como un socio.
2. Ver que la agencia sea adecuadamente compensada.

3. Sefalar claramente las mutuas expectativas desde el inicio de
la relacién.

4. Relacionarse con todo el personal de la agencia que tiene
que ver con los productos y servicios y no solo con la gente
de cuentas.

5. Informar y capacitar a la agencia en el negocio v el mercado

especificos.
6. Hacer que los creativos conozcan a fondo los productos.
7.  Definir con claridad los objetivos y modos operativos.
8. Exigir altos estandares en todo el proceso.
9. Acordar la estrategia antes de poner en marcha el proceso

creativo.
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10.

I
N

15.

Lograr una adecuada comprensién del tiempo que lleva crear
un mensaje vy ubicarlo en los distintos medios previstos.

Ser accesible en todo momento.

Dar una clara v constructiva respuesta (feedback) cuando se
recibe y revisa la propuesta de la agencia.

Estimular, de manera concreta, el trabajo y los logros de la
agencia.

No meterse en los pantalones de los otros, sean €stos creati-
vos, hombres de medios o de cuenta.

Invertir en el desarrollo profesional mediante programas y
seminarios de capacitacion.

Para Kate Fitzgerald (Advertising Age, 03/08/98), las agencias estan
tomando conciencia de que su tarea primordial es crear Branding
Solutions en el marco de las comunicaciones de marketing integradas
e integrales. Esta predisposicién implica, fundamentalmente, recrear
un proceso estratégico que vincule fielmente las marcas con los con-
sumidores y/o usuarios a fin de consolidar su fidelidad. En dltma
instancia, tal como lo observa David Ogilvy (1984), “en el moder-
no mundo de los negocios, es initil ser un creador o un pensador
original, a menos que uno pueda también vender lo que forje su
creacion”.

La eleccion de la agencia

Las agencias, como también los anunciantes, se presentan en mu-
chos tamanos, modos, estilos y conveniencias; es decir que hay para
todos los gustos. En los paises donde se da un gran actividad publi-

citaria, las agencias se cuentan por centenares y van desde las gigan-
tescas multinacionales, con miles de empleados y miles de millones
de facturacién, hasta las muy especializadas v aun las unipersonales.
Desde las que se precian de marketineras hasta las que alardean de

creativas. Desde las que ofrecen servicios integrales (full services), hasta
las que se especializan en servicios muy especificos. Para la American
Association of Advertising Agencies, hay 16 buenas razones para ele-

gir una agencia; obviamente, siempre que sea una asociada.

A_.(,z o

o w

~1

10.
11.

12

16.
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Que sea financieramente sana.

Que no sea una recién llegada al mercado.

Que sea respetada por sus pares.

Que asuma sus responsabilidades éticas.

Que esté bien’informada.

Que esté en condiciones de hacer negocios internacionales.
Que sea profesional.

Que sea experta en medios.

Que sea hébil en la produccién.

Que sea diversa y multcultural.

Que valorice la publicidad.

Que luche pura evitar regulaciones excesivas o intentos de
grabar y proscribir a la publicidad.

Que tenga el tamaifio y la ubicacién (localizacién) que se esti-
men mdas apropiados.

Que provea todos los servicios de las comunicaciones de mar-
keting.

Que produzcu la publicidad que el publico reconoce y corres-
ponde.

Cue promuera los bienes v servicios de los anunciantes, tan-
to grandes como pequenos, y para todas las categorias y ru-
bros.

Desde la 6ptica de los anunciantes, la Incorporated Society of
British Advertisers propone una serie de preguntas para que se res-
pondan concretamente antes de elegir a la agencia que se quedard
con la cuenta. Las preguntas son muchas, variadas e incisivas, y estan
agrupadas segun estas dreas tematicas:

1.

Cualidades de la direccién general: {La gerencia ha mostra-
do efectiva competencia en las dreas de marketing y publici-
dad?

Situacién v actuacién del personal: {Tiene la agencia perso-
nal suficiente y profesionales reconocidos en el ambienter
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3.

~I

03]

10.

11.

12.

13.

Dones y capacidades creativos: {Es reconocida por sus aptitu-
des para producir una comunicacién creativa y capaz de ven-
der marcas y productos?; <las diversas especialidades creati-
vas estan bien dotadas v articuladas?

Aportes a la investigacion: ¢Es capaz de interpretar los datos,
propuestas y recomendaciones que surgen de la investiga-
cién?

Planificacion de las campafas: ¢Sabe cémo trabajar con sus
actuales clientes?; {puede demostrar fehacientemente cémo
ha creado y producido campanas eficaces?

Consideraciones generales: dInspira confianza el aspecto ge-
neral de la agencia, sus despachos y oficinas, los lugares de
reunién, el mobiliario, etcétera?

Relaciones internacionales: ¢Es parte de una multinacional
o se integra a una red giobal?; chay evidencia de esas vincu-
laciones?

Reconocimiento de la comunidad empresaria: {Tiene rela-
ciones con entidades publicitarias nacionales e internaciona-
les?; dcuales y desde cudndo?

Contrato y relacién cliente-agencia: <Las condiciones y cldu-
sulas del contrato propuesto son las habitualmente utilizadas
para este servicin?: dse corresponden con las experiencias en
la materia?

Servicios que estd dispuesta a prestar: {Cudles son los que
brinda regularmente?; dse detallan con claridad sus alcances
y condiciones?

Situacién econdmico-financiera: <Cudnto factura anualmen-
te y qué puesto ocupa en el ranking de agencias?

Sistema de remuneracidén: {Cémo se remuneraran los servi-
cios?; ése contemplan premios adicionales por logros?

Categorizacién de la agencia: ¢Se especializa en algan sector
del consumo y utiliza mayormente determinados medios?

La eleccién de una agencia implica, en ocasiones, el llamado a
concursos. Para la Asociacién Argentina de Agencias de Publicidad,
“€sta es una las tareas mds complejas e inciertas (...) ya que existe
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oca metodologia y experiencias para llevarla a cabo”. Hay demasia-
dos datos (y lamentables experiencias) que prueban que muchas fie
las decisiones al respecto suelen estar renidas con la ética profesio-
nal. Por eso, esta entidad edit6 una gufa para los concursos con una
serie de recomendaciones. En principio, la seleccion de una agencia
es mucho mds un arte que una ciencia, porque lo ideal es que esta
seleccién pueda resolverse mediante una adecuada presentacién de
credenciales, antecedentes y propuestas. La experiencia demuestra
que las agencias convocadas dedican mucho esfuerzo, tiempo y re-
cursos para las presentaciones y, ademds de justo, es recomendable
que las agencias reciban una remuneracién que compense el tiempo
y los gastos ocasionados.

La mencionada guia presenta una serie de recomendaciones y re-
flexiones dignas de ser tenidas muy en cuenta; entre otras, respon-
der a la pregunta de si realmente es necesario un cambio de agencia.
Tomada ya la decisién es importante no convocar a muchos postulan-
tes ni, tampoco, a una variedad de agencias: “no compare peras con
bananas”. Lo adecuado y conveniente es tener en claro el estilo de
agencia y el servicio que mds conviene a la empresa anunciante.

Los criterios de seleccién deben ser claros y explicitos. Por esto
es recomendable que la empresa defina sus prioridades, determine
sus expectativas, proponga un procedimiento v nombre un comité
de seleccién. Asimismo, es preciso determinar qué es lo que se busca
durante la revisién con relacién a los recursos, capacidad, idoneidad,
ejecucién y cultura. Respecto de cada uno de estos puntos, es conve-
niente y justo que se otorgue un puntaje relativo a cada uno de estos
items. Una vez definidos los factores a evaluar se debe establecer un
foro para que las agencias concursantes puedan exponer sus antece-
dentes y propuestas a fin de establecer, con claridad y precisién, las
diferencias entre los concursantes.

Hacia fines de 2001, la Asociacién Argentina de Agencias de
Publicidad logré que todos sus miembros (unos 60) se comprometieran
a respetar un conjunto de normas en relacién con los concursos. El
anuncio, publicado en los medios de comunicacién, llevéd como titulo
“Las empresas siempre pagan por nuestra creatividad. Menos en los
concursos creativos. ¢No es ilégicor”.
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Una de las nuevas normas se refiere al pago minimo que deben
recibir las agencias convocadas para tales concursos. Por entonces
se estimé una suma en pesos/délares (10.000) para las agencias de
la Capital Federal y otra (3.000) para las del interior. Importes
que, indudablemente, también sufren el efecto combinado de la
devaluacién/pesificacién. En este senudo, tanto las experiencias
internacionales como las nacionales demuestran que “en caso de
decidirse por un concurso, no se deberia convocar a mas de tres
agencias”, cantidad que puede ampliarse a cuatro si también par-
ticipa la que actualmente maneja la cuenta. Marcos Golfari, uno
de los directivos de la AAAP, comentd al respecto que en Espaiia
el concurso creativo dejé de ser el principal método de seleccidn;
“fue sustituido por las gestiones directas de los directivos y el pres-
tigio de las agencias invitadas a participar’. Fernadndez Iramain,
cuando era gerente general de la AAAP, anoté que en la Argentina
solo el 24 por ciento de los cambios de cuentas se concretan me-
diante el sistema de concurso.

Por dlumo, conviene recordar la recomendacién de la Primera
Convencién Argentina de Agencias de Publicidad, llevada a cabo en
Mar del Plata, en 1963. “En el dominio de los servicios profesionales,
el de la agencia de publicidad trasciende la funcién de obrar como
vaso comunicante entre la oferta y la demanda, para proyectarse al
oxsrive analicie pw“imm:n' TR 4~r1i;;is-x.giv'~ ) VR VRCETS B ARTRE INRPRT AR
de un presupuesto, a la plena vivencia de la realidad del mercado v a
la creacién de mensajes que embellezcan la verdad”.

SITIOS PARA INTERNARSE

AAAP-Asociacion Argentina de Agencias de Publicidad:
www.aaap.org.ar

CPA-Consejo Publicitario Argentino:
www.consejopublicitario.org.ar
CIP-Centro de Informacién de Publicidad: www.cip.org.ar

BPCI-Bureau de Publicidad en Cable e Internet:
www.bpci.org.ar
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AA,NI—ASOCi&Cién Argentina de Marketing:

Www.aam.ar.com

ADEPA-Asociacicnn de Entidades Periodisticas Argentinas:
www.adepa.com.ar

Advertising Council: www.adcouncil.org

Asociacion de Ilustradores Argentinos:
www.ilustracdloresargentinos.com.ar

American Advertsing Federation: www.aaf.org
FOP-Asociacién cle Fotégrafos Publicitarios: www.fop.org.ar
Centro de Orgamzacién de Eventos: www.eventoscoe.corml.ar
Editorial de Ferius y Congresos: www.feriasycongresos.com.ar
Adlatina: www.acllatina.com

Advertising Age: www.adage.com

The Advertsing Association: www.adassoc.org.uk

ASA (The Advertising Standards Authority): www.asa.org.uk
EACA (The European Association of Communications
Agencies): www.eiaca.org.uk

The History of Advertising Trust Archive: www.hatads.org.uk
IAA (The Internutional Advertising Association):
www.inaglobal.ore

The One Club: www.oneclub.org
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Capitulo 3
Los medios publicitarios

Los medios de comumnicacion se han convertido en el componente
idispensable de la estructura social y politica de los pueblos.

Juan Luis Cebrian

El naevo sistema de medios de comunicacion
es un poderoso acelerador de los cambios en el poder.

Alvin Toffler

Los complejos sistemas econdmicos de la actualidad
no podrian funcionar sin los medios de comunicacion.

Pastoral sobre la Etica de las Comunicaciones Sociales

Objetivo tematico

Mas vy mejor, los medios de comunicacién son parte esencial de la
sociedad y, como tales, constituyen el motor de los cambios que se ope-
ran en todas sus instancias y en todos sus actores. Conjuntamente con
la publicidad y las audiencias, los medios conforman un ménage a trois
imprescindible, conveniente y, siempre, inestable.

Las teorfas medidticas buscan, y logran, describir sus funciones
multiples y hasta sorprendentes. En respuesta a las demandas y ex-
pectativas de todo tipo, los soportes medidticos no paran de multi-
plicarse vy asi, inevitablemente, aumentan su nivel de saturacién y
redundancia.
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Los medios de comunicacién, y especialmente la televisién, tienep
una influencia decisiva en la conformacién de las sociedades y de lag
personas. Dos notables investigadores, como Harold Innis y Marshall
McLuhan, abonaron la tesis de que los medios de comunicacién pre.
cipitaron los cambios politicos a lo largo de toda la historia de I3
humanidad. Asi como la invencién de la imprenta difundié el libroy
estandarizé los idiomas, para McLuhan “Vietnam se perdid (frente 3

los televisores) en los living rooms de los hogares norteamericanos y no -

en los campos de batalla” (Gazette de Montreal, 1975).

Indudablemente, los medios no estdn solos en este proceso. La
alta densidad urbana, las innovaciones tecnolégicas, la proliferacién
de soportes medidticos, el generoso sustento publicitario que tiene la -
mayoria de ellos, la conformacién de audiencias multiples y segmen-
tadas, y el incremento del tiempo libre confluyen en la denominada '

massmediatizacion de la socliedad actual, tanto en cantidad como en
variedad v en frecuencia.

Las cifras al respecto son mds que elocuentes. En promedio, y =
segtn lo remarca un experto como Pablo Sirvén, el ciudadano comin

y corriente pasa unas tres horas diarias frente a la pantalla del televi-

sor. Ademds. dedica una generosa cantidad de su tiempo a escuchar |
radio vy, va en la via publica, sigue expuesto a los mensajes de cen-

tenares de afiches vefugios, trunsttuminacdos v gloontoerfias. TTna

buena cantidad de personas lee habitualmente diarios, periédicosy
revistas; muchos miles van al cine o alquilan videos, y una creciente
cantidad de navegantes se dedica a frecuentar la web. En este inven- i
tario, las investigaciones mas recientes sefialan que al llegar a los 12
afnios de edad, los chicos pasaron unas 16.000 horas mirando la tele, -

mucho mis tiempo del que pasan en las aulas. Sin entrar a estimar,
por el momento, sus efectos, es preciso reconocer que la sociedad y
las personas estdn absolutamente massmediatizados.

Los medios y las mediaciones

Los procesos de mediacién son sumamente heterogéneos v per-
sistentes. Todos los individuos, con raras excepciones, aparte de estar
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5 contacto cotidiano con los medios de comunicacién, aun antes
e

de nacer tien ctac
respecto vale indicar que esta experiencia, por lo general, es suma-

mente limitada vy por demds azarosa. El contexto familiar y,’ luego,
las experiencias escolares amplian esas primeras experiencias con
informaciones, interpretaciones, referencias, estereotipos, paut%s de
Comportamientos y una jerarquia de valores. Todo lo cual se va inte-

en una experiencia directa de la realidad inmediata. Al

srando y modificando con la permanente exposicion a los medios de
?omunicacién. Asi, los chicos y los adolescentes, por caso, mirando
programas de televisidn, confrontan su modelo familiar cpn otros
muy diversos. Y es casi seguro que los jévenes sintonicen emisoras de
radio muy distintas a lus que prefieren sus padres. Los datos de rating
y de lectoria muestran que hay notables diferencias generacionales,
marcadas preferencias de géneros, programas, secciones y activida-
des en el universo de los medios de comunicacién. Aunque es muy
evidente que los meclios socializan a las audiencias (lo que se vera
mas adelante), no lo hacen en forma lineal, coherente ni automadtica.
Todo lo cual lleva a concluir que, en este proceso de mediaciones
multiples, la influencia de los medios es un fenémeno relevante; lo
que no implica que esta massmediatizacion resulte regimentada, homo-
génea ni, tampoco, absolutamente previsible. Esto lo han tenido que
aprender, a fuerza de ensayo-error, los responsables de los programas

de teleyisivii.

Los modos mediaticos

Los medios también implican modos mediaticos, es decir, ma-
neras propias de comunicar. Por ejemplo, los medios graficos que
dependen de la escritura requieren una sintaxis loégico-lineal, con un
sujeto, un predicado + sus complementos. El modo televisivo, por su
parte, tiene una estructura fragmentaria, tIpo mosaico, donde pre-
domina la imagen respecto de la palabra. La radio, en cambio, al
depender del sonido y de la palabra hablada. es concebida como el
teatro de la imaginacién. Este reconocimiento implica que el medio
empleado connota el mensaje, es decir, que lo codificay, en este sen-
tido, lo adapta.
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Una misma noticia transmitida por el diario, la radio o la televi..
sién toma caracteristicas distintivas y vinculadas a cada uno de estog

medios. Como lo exageré Marshall McLuhan (1996), de manera cagj

taxativa, “el medio es el mensaje”. En este sentido, los mensajes publi.
citarios, para alcanzar el maximo de efectividad, tienen que utlizar los

medios mas adecuados. Resulta obvio que “el sabor del encuentro” de
la cerveza Quilmes vende mejor por la tele que por la radio. Pero, un
aviso con mucha carga informativa resulta mas claro y convincente en
un diario que en la televisién. Los afiches de via ptblica, por su parte,
no son aptos para textos largos sino para hacer presentes marcas y es-
l6ganes. En sintesis y desde la perspectiva publicitaria, cada medio tie-

ne sus mas y sus menos, sus bondades y sus debilidades. “Cada medio

debe analizarse en funcién de sus valores cuantitativos y cualitativos

para determinar su grado de importancia en relacién con los objetivos

y las estrategias de comunicacidn, y en funcién de los otros medios”

(Joe Company, 1992).

Asimismo, hay que reconocer que los medios, a pesar de su difu-
sién e influencia, no lo pueden todo. Pero si tienen la capacidad de
informar, promocionar y socializar modos culturales, estilos de vida y
de consumo, estereotipos y valores apreciados por la sociedad. Por su
parte, la publicidad, con su innata capacidad de persuasién, es la que
le da una vuelta mas de tuerca a todas estas necesidades, expectativas

desecs poara ponevios of aleance de omana Hode evge process os
sumamente complejo e interdependiente; para aprec1a110 con clan-
dad conviene analizar los mensajes publicitarios de décadas pasadas.
Por caso, Oscar Traversa en su libro Cuerpos de papel (1997) muestra
como hay una sutil concordancia entre los ambientes socioculturales,
los modos mediéticos y los productos o servicios publicitados.

El matrimonio de conveniencia

Aunque la publicidad no inventé los medios de comunicacién, los
aprovecha para vehiculizar sus mensajes. Por su lado, los medios en-
contraron en la publicidad un socio de conveniencia porque de esta
asoclaciéon deriva gran parte de su sustento econémico. La publici-
dad hace que los medios se vendan a mucho menos de su costo o que,
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en el caso de la televisién abierta y la radio, sean absolutamente gra-
witos. De esta forma, los medios tienen mayor alcance, mds frecuen-
cia, mejor presentaciony, también, un singular prestigio. De diversas
maneras, 1a pubhc1dad genera muchas y buenas novedades en los

medios de comunicacién. Vale recordar aqui un axioma mediético, el

que afirma que las buenas noticias no son noticia, son publicidad.

Pero este matrimonio no lleva una vida facil porque es una suerte
de ménage a trois. A los medios v a la publicidad hay que sumarle el
Gblico: los lectores de diarios y revistas, los oyentes de la radio, los
relevidentes y todos los que estdn expuestos a los medios y a la publi-
cidad. En este didlogo tripartito las audiencias no son, en manera al-
guna, convidados de piedra. Es un hecho que cuando un programa de
celevmon pierde rating, desaparece de la pantalla al poco tiempo. Por
otra parte, cuantos mas lectores tiene un medio grafico, mucho mas
caro ;‘esulta anunciar en él. Para ser justos con este triangulo amoro-
so, tal como advierte Orozco Gémez (2001), los ptblicos (audiencias)
deben recorrer un camino largo y competitivo para alcanzar una posi-
cién de igualdad respecto de estos otros dos players.

Las teorias mediaticas

Aunque los medios de comunicacion tiene una larga y compiica-
da historia, la investigacién centrada exclusivamente en los medios
nacié como subproducto de las dltimas guerras mundiales y de la
propaganda politica. A partir de estos estudios y de la proliferacion
de nuevos medios quedé demostrada su riqueza, recursos e influen-
cias que, coincidentemente, se potenciaron con la aparicién de los
medios electrénicos, la radio, la televisién e Internet.

Estas investigaciones recibieron un formidable empuje de los estu-
dios empiricos reclamados y solventados por el marketing, la politica
y la publicidad. Era vital conocer a cuantas personas llega una revista,
quiénes son los que escuchan un determinado programa de radio o si
un aviso en los diarios aumenta (o no) las ventas de un producto. Al
tener caracter masivo, los medios quedaron vinculados con el poder
politico v con la gestién empresaria, lo cual les dio notoriedad vy, so-
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bre todo, prestigio, poder e influencia respecto de la opinién publica,
Aunque es una difundida exageracién, tiene mucho de cierto el reco.
nocer que lo que no estd en los medios de comunicacién no existe.

Sin lugar a dudas, Marshall McLuhan es el tedrico de los medios
mas popularmente reconocido, al punto que aparecié en Anne Hall,
un film de Woody Allen. Para este investigador canadiense, comg
también para Alvin Toffler, los medios de comunicacién son insti-
tuciones tan poderosas que modifican el curso y el funcionamiento.
de las actividades y de las relaciones humanas. Por eso mismo, es
muy importante que los medios sean estudiados por sus contenidos
y, también, por sus efectos. En La galaxia Giitenberg (1962), McLuhan
explicé como la imprenta cambié sustancialmente la forma de comu-
nicacién vy, sobre todo, la estructura social y el ejercicio efectivo del
poder. Concretamente, la escritura impresa y difundida promovié la -
lectura, el uso de los idiomas nacionales, el consiguiente nacionalis-
mo y una nueva manera de pensar y de concebir la realidad sociocul-
tural. Lo mismo sucedié con la aparicién de la radio y, mucho mis
aun, con el desarrollo de la television.

Indudablemente, la gran contribucién de McLuhan (1998) fue
poner a los medios como protagonistas de los cambios en el contexto
de las relaciones sociales; en palabras suyas: “los medios son metéfo-
ras activas que permiten traducir la experiencia en nuevas formas”.
tn este sentido, los medios son parte esencial del proceso sociocul-
tural por su reconocida capacidad para modificar los vinculos inter-
personales e influir en casi todas las actividades humanas. “Sin la
televisién —sefalé muy oportunamente—, no se hubiera dado, en su
momento, la legisiacién sobre los derechos civiles”.

Giovanni Sartori, otro destacado mediélogo, va todavia mads
alld cuando afirma en Homo Videns (1998) que “el hecho de tele-
ver estd cambiando la naturaleza del hombre”. Por su parte José
Luis Cebridn, en la misma linea de pensamiento que Nicholas
Negroponte, afirma en su libro La Red (1993) que “estamos presen-
ciando los primeros y turbulentos dias de una revolucién tan impor-
tante como cualquier otra en la historia, puesto que estéd surgiendo
un nuevo modo de comunicacion humana”. Alejandro Piscitelli, en
La posifielevision (1998) v en esta misma tesitura, afiade que quienes
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nejan los contenidos de los medios irdn imponiendo la cultura 'y
ane€j L .

11'11 valores en €l mercado de las comunicaciones. Y remata con una
0s

expresion de deseo: “somos como dioses, mejor que lo hagamos

bien”.

En los hechos, las empresas con sus pro’ductos y sus §ez-vicios no
existen aparte de los medios de Comunlc’aaén. Los poliucos,_porT su
lado, abandonan sus foros habituales para mstalyarse en los medios. Los
deportes, como ya sucede con el fﬁtbol,'van dejando ‘de ser tgles para
convertirse €1 espectaculo. La vida prwadg se ve—nula pubhcamepte
en la television, en las radios v en las revistas. Y todos 1.05 me’dlos,
Jlertas y aprovechadores, le dan cabida a todas estas manlfest.aaones
para tentar a las audieticias y acaparar el tiempo libre del publico y los
muchos islotes de tiempos muertos. El pablico, en términos generales,
siempre estd dispuesto 2 Yrecibir propuestas e imagenes de modelos,
deportistas, actores, politicos, valores y estilos de vida.

Las funciones mediaticas

En este singular \ atractivo proceso de intermediaciones, los
medios cumplen diversas funciones segin sea el vehiculo elegido,
el perfil de la audiencia, el contexto y el propio contenido de los
mensajes Resulra por demis evidente. como o remarcaban Paloma
Efrén (Blackie) y Goar Mestre, que en la television predomina el en-
tretenimiento asi como en los diarios se privilegia la informacion.
Las revistas, por su laco, cubren un amplio espectro que va desde el
entretenimiento hasta la informacién mas especializada. Al analizar
el comportamiento ce todos los medios, los investigadores llegan a
diferenciar y caracterizar estas siete funciones:

1. Informacién

All the news that’s fit to print (Todas las noticias que merecen ser pu-
blicadas), eslogan que creé Adolph Ochs para The New York Times.

Histéricamente considerada, es la funcién primordial de los me-
dios. Los papiros, las tabletas de arcilla, los Lbellz, los graffitis y los
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pregoneros surgieron, precisamente, para cumplir esta funcién so.
cial. Los estudiosos la visualizan como una ventana al mundo. En ¢
ejercicio profesional, se trata de establecer la agenda setting, esto es, I
némina de temas que interesan y preocupan a la opinién publica.

Especificamente, son los diarios los que privilegian esta funcién;
las radios AM, en sus programas de la mafiana, también asumen este
cometido. En el Manual de Estilo (1997) del diario Clarin se indica que
“son noticias los sucesos que la opinién publica necesita conocer sy
significacién e impacto sobre la actualidad cotidiana, la paz externa o
interna, la vida social, la convivencia, las costumbres y las tendencias :
que deben ser detectadas o investigadas”.

2. Interpretacién

La witerpretacion significa caminar
libremente pero sobre suelo firme.

Arthur Schnabel (famoso director de orquesta).

Esta es, también, una funcién explicita y asumida por los me-
dios. Algunos tedricos la denominan correlacién, para precisar que
se trata de valorar, explicar y traducir los acontecimientos. En el ci-
tado Manual de Clarin esta funcién abarca varios géneros. El analisis
mterpreta el sentirlo de lu informuacidn v también adelanm algimas
predicciones pertinentes al caso. La opinién busca echar luz sobre
algiin acontecimiento por parte de un especialista 0 de una figura
autorizada. La nota contextualiza la noticia con datos del ambiente,
la situacién y los personajes involucrados. Para McQuail (1994), “no
deberiamos perder de vista el hecho de que las noticias no son simple-
mente hechos sino una forma especial de conocimiento conformado,
de manera inextricable, de informacién, mito, fibula y moraleja”.

3. Entretenimiento

Siempre s07ié con ser un
entertamner (entretenedor) muy popular.
Orson Welles.
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Desde distraerse de algo que se estd haciendo hasta pasar agra-
dablemente el tiempo (habitualmente el tiempo libre), todo quf.ec/la
bajo el paraguas del entretenimiento. Pero este copcepto.tamblen
abarca experiencias vicarias, presentes en la) catarsis, que gnphcan
una purga simbdlica, especialmente de la violencia. Por c1erFo, el
entretenimientc también puede ser un sucedaneo del escapismo,
un mecanismo de defensa para evadirse de las presiones cotidianas
participando de experiencias simbdlicas que ofrecen generosamen-
te los medios.

Para suplir estas necesidades los periédicos, en su momento,
incorporaron las tiras cémicas y algunos otros hasta se tentaron (y
se siguen tentando) con el amarillismo. En su momento de esplen-
dor, la radio impuso los radioteatros, los musicales y los programas
de humor que, a su tiempo y a su manera, adapté y multiplicé la
television. En La rosa piirpura del Cairo, Woody Allen ilustra con su
agudeza proverbial esta tendencia. Los datos que auditan el uso del
tiempo libre confirman que la mayoria de las personas lo dedican a
estos pasatiempos.

4. Socializacién

Todos los modos en que llegamos a ser,

A .'H./”."f.'.’ NSO et ieN,

G. White.

Los medios masivos son la fuente primordial de todas las expecta-
tivas que alientan las sociedades. En los contenidos de las noticias, las
tiras de televisién o los articulos de las revistas, se describen, trans-
miten, ilustran y promocionan las normas, roles, estereotipos y va-
lores que abarcan todas las experiencias y niveles socioeconémicos.
En gran medida, los medios se ofrecen como espejos en donde los
individuos y los grupos sociales buscan reflejarse y reconocerse.

En el proceso de socializacién que todo hombre y mujer expe-
rimenta cotidianamente, los medios de comunicacién cumplen una
funcién de suma importancia. Las informaciones, los conocimien-
tos y los estimulos que se derivan del contenido y la interpretacién
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de los medios activan el intercambio con los demds, a la vez que se
va construyendo la identidad individual. En palabras de O’Sullivan
(1997), los medios se utilizan “para indagar, desafiar, ajustar o con-
firmar el sentido que los individuos tienen de la propia identdad y
de su persona”. Algunos teéricos, ademds, atribuyen a los medios la
funcién de preservar el orden social mediante el consenso de valores,
actividades y pautas de conducta.

5. Retroalimentacion (feedback)

Los medios de comunicacion son caminos de ida y vuelta.

B. Foster Stockwell.

En el proceso de comunicacién, esta funcién privilegia a los re-
ceptores y abarca experiencias como la decodificacion y la respuesta
a los mensajes recibidos, via medios. La televisién, por su urgencia de
rating, es el instrumento mas sensible a las reacciones de la audien-
cia. Por su parte, los medios graficos toman en cuenta los datos de la
circulacién neta paga (venta de ejemplares) como sintoma evidente
del interés v fidelidad de los lectores.

Evidentemente, todos estos indicios tlenen que ver con la comer-
cializacién de los medios. Un programa televisivo de bajo rating habi-
frnlmente o o et i)é‘zi*?i fos nnrmnemnies v I‘(!V anfo, D ‘;‘Iff‘f'&?
generar ingresos rentables. Por eso, todos los medios investigan y ex-
perimentan formas y técnicas para preservar € Incrementar sus publi-
cos, en un contexto cada vez mds competitivo. Frente a una oferta de
medios, programas y propuestas que se incrementa constantemente, los

publicos se vuelven cada vez mas exigentesy evasivos.

En estas circunstancias, se desata una lucha no solo por el ra-
ting, las ventas de ejemplares y la fidelidad de los publicos, sino
también por la participacién (share) del tiempo y de la atencién
disponibles de los receptores (target audiences). Es una verdad de
Perogrullo que sin audiencias o lectores no hay medios, v que sin
retroalimentacién los medios pierden capacidad de respuesta y de
eficacia comunicativa.
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6. pantalla (o barrera)

Es el control, la manipulacion y la comunacacion
intencionales de mformacion ¢ imaginaro para lograr
ciertos fines no manifiestos.

Tim O’Sullivan.

Los medios de comunicacién no solamente informan, interpre-
tan o entretienen; en ocasiones también pueden ocultar, desvirtuar o
malinterpretar lo que acontece. A veces, por impericia, ignorancia o
apresuramiento; otras veces porque manipulan o son manipulados,
o se tientan con el seasacionalismo o las ideologifas. Por naturaleza
y vocacion, los medics estdn en el espacio donde se manifiesta y se
ejerce el poder, alli donde se generan conflictos y se ponen en juego
los intereses de las partes.

Ademds, los medios son empresas que se integran a los mercados
con visiones, intereses y experiencias propios v que suelen responder
a holdings o grupos que tienen compromisos politicos y econémicos
muy concretos. Peliculas como Mentiras que matan y Colores primarios,
a su manera, ponen en evidencia este fenémeno que, cada vez, tiene
mayor trascendencia. A lo que hay que sumar, en ocasiones, los ca-
sos de censura o copamiento por parte de gobiernos autoritarios o,
cn ofvns clreunsanet

poediticns, Tas Hamdas operaciones do preiss
para instalar en la agenda temas que distraigan o desvien la atencién
de la opinién publica.

7. Mediamorfosis

En este mundo nuestro, lo iinico constante es lo
mceonstante.

Jonathan Swiit.

Roger Fidler en Mediamorfosis (1988), al investigar el proceso de
interaccién v transformacién de los medios en relacién con los cam-
bios sociales, las innovaciones tecnoldgicas y las presiones politicas,
consagré un modelo de las transformaciones que se articula en seis
instancias basicas.
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a. Coexistencia y correlacion de los distintos medios dentro de un
sistema complejo, heterogéneo e inestable. La apariciéon de
un nuevo medio o vehiculo siempre influye en el desarrollo
de todos los demas. La televisidn, en los hechos, tomé de la
radio muchos de sus formatos y la obligd a transtormar los
que le eran propios.

b.  Metamorfosis implica que los nuevos medios potencian y pro-
mueven las caracteristicas dominantes de los anteriores que,
por su parte, estdn ante la alternativa de evolucionar o des-
aparecer.

¢.  Propagacion. En este caso, los nuevos medios desarrollan y
potencian las caracteristicas dominantes de los anteriores.

d.  Supervivencia. Todos los medios y vehiculos, como asimismo
las empresas que los gestionan, deben evolucionar para so-
brevivir a los cambios; caso contrario, corren el riesgo de de-
saparecer.

e. Necesidad v oportunidad. Los nuevos medios, por lo general,
no son adoptados de manera rdapida y con facilidad por la
opinién publica. Siempre tienen que encontrar una oportu-
nidad, ademds de buenas razones, para crecer e imponerse.

[ Adaptacion demorada. Las innovaciones casi siempre tardan
mucho mas de lo esperade antes de que se concreten en
exitos comerciaies. kn general, se estma que ileva una gene-
racién (15 a 20 afos) el hecho de que un medio alcance su
institucionalizacién.

Todas estas funciones y procesos nunca se dan como formas pu-
ras y distintas. La informacién siempre implica la interpretacién de
los sucesos, asi como la socializacién tiene que tomar en cuenta la
retroalimentacién. Pero es evidente, y de suma importancia, que las
funciones medidticas resultan vitales para la sociedad, en general, y
para los individuos, en particular. Ni la sociedad ni las personas pue-
den prescindir de los medios para concebir, interpretar o insertarse
en la realidad cotidiana. Precisamente por este caracter esencial son
instrumentos de influencia, de poder y, en este sentido, de transac-
ciones y juegos de intereses. En la mayoria de los casos, la existencia
y €l éxito de los medios de comunicacién dependen del rating, la

st
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circulacién neta paga (venta) v la publicidad; en Gltima instancia, de
su relacién con la opinién publica.

Los medios de comumnicacion no son fuerzas ciegas de la natu-
raleza, fuera del control del hombre. La gente elige utilizar los
medios con fines buenos o malos... esta opcion no solo la con-
cretan quienes reciben los mensajes sino, especialmente, quie-
nes controlan los medios de comunicacion socwal v determinan
sw estructura, su politica y sus contenidos

(La Etica de las comunicaciones sociales, documento
pontificio).

LA MULTIPLICACION DE MEDIOS Y SOPORTES

A medida que los ntcleos familiares se reducen en
numero y se fragmentan los grupos sociales, ia can-
tidad de medios, vehiculos y soportes se multiplica
sin solucién de continuidad. Las camisetas de los
equipos de fatbol, los vagones y escaleras de los sub-
terrdneos, los carteles con los nombres de las calles,
los techos de los taximetros y las carrocerias de los
automéviles particulares (plotteadas) brindan original

SeyoTTe prava dos mensages prblio s

Imitando a muchas ciudades europeas, la de Los
Angeles comenzé un plan para establecer toilettes pua-
blicos en 150 calles. Segtin calculos difundidos opor-
tunamente, la publicidad en estos sitios totalizara 750
millones de délares a lo largo de dos décadas. Otro
novedoso medio publicitario son los mingitorios para
hombres que tienen, al frente y a la altura adecuada,
pantallas que exhiben comerciales de televisién en
tiempo justo.
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Capitulo4
La publicidad grafica

Los tutulares deben ser como las tetas de las mujeres:
tienen que resaltar a primera visia.

Dicho anénimo

Cada wmagen cuenta una hustoria.
Theodor Adorno

El objetivo del diseiador deja de ser la creacion de una obra artistica v
pasa a ser la construccion de una comunicacion eficaz.

Jorge Frascara

Objetivo tematico

Los antecedentes de la publicidad gréfica facilitaron pertfilar v
desarrollar sus propiedades. El analisis y valoracién de sus instru-
mentos basicos {titulures, copues, esléganes e ilustraciones) permitie-
ron utilizar y potenciar estos recursos en funcién de las estrategias
publicitarias.

Como todo medio, la grafica uene evidentes ventajas y desventa-
jas que deben tomar-e en cuenta para maximizar su eficiencia.

La publicidad grafica, como ninguna otra forma publicitaria,
puede vanagloriarse de una honorable y secular tradicién. Los
primeros anuncios, -le los cuales hay memoria, se estamparon en
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tabletas de arcilla, en papiros o en los muros de las ciudades im-
periales. En los museos, por estos tiempos modernos, se exhiben
como obras de arte los afiches de artistas de la talla de Adolphe
Mouran Cassandre, Aubrey Beardsley, Alphonse Mucha, Lucien
Achille Mauzan, Norman Rockwell, Milton Glaser v Paul Rand. En la
galerfa local se suman Florencio Molina Campos, Aristides Rechain,
Alejandro Sirio, José Luis Salinas, Ramén Columba, Satl Steinberg
(Oski), Edgardo Giménez, Hermenegildo Sabat, et cetera desideran-
twr. En la némina de los escritores locales, devenidos copywriters,
nunca faltan Conrado Nalé Roxlo, Pedro Orgambide y Eduardo
Gudino Kieffer. Bioy Casares, en sus tltimos reportajes recordaba,
como pecata minuta, que junto con Borges pergefiaron el texto de
un folleto para la leche cuajada de La Martona. El folleto de doce
péginas, que se distribuia en la cadena de lecherias de la empresa,
ahora se puede releer en Museos (2002) que edité Emecé con va-
rios textos inéditos de ambos autores. Eulalio Ferrer recuerda que
Gabriel Garcia Marquez, antes de ser conocido por sus Cien a7ios de
soledad, redacté un aviso para Kieenex donde utilizé como eslogan
un comentario de su esposa: “Sin Kleenex no puedo vivir”. Eran los
tiempos en que las agencias de publicidad, para armar su propia
tropa, tuvieron que echar mano de ilustradores graduados en bellas
artes y redactores que demoraban novelas o desertaban de las re-

El valor de la sinergia

La primera condicién de todo mensaje publicitario que se precie
de tal es que el subproducto resultante sea mayor que la suma de sus
partes componentes. En términos técnicos, todo mensaje efectivo es
consecuencia de una integracién sinérgica. La imagen debe sorpren-
der, el dtular atrapar, el copy convencer y el eslogan hacer memorable
la marca. Obviamente, lograrlo no es tarea facil puesto que hay que
integrar v depender de palabras, imagenes, encabezados, tipografias,
1sologos y aun de los blancos, las pausas y el contexto. Aqui aparece
McLuhan amonestando que el medio es (también) el mensaje. Sin
esa integracion, el riesgo es confeccionar un patchwork o un peligroso
engendro a lo Frankestein.
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En este arduo métier, las reglas del cémo hacer se diluyen ante las
muchas excepciones. Ademds, y muy a menudo, la creatividad implica
1a transgresion de dichas reglas. Precisamente lo que recomendaba
Jgor Stravinsky: “un buen compositor no imita, roba”. Si los manua-
les en uso aconsejan que los copies deben necesariamente ser breves,
siguiendo 2 Gracian, se puede contraponer el ejemplo del mentado
aviso de Ogilvy para Rolls-Royce, que totaliza nada menos que 720
palabras. A conirario sensu, se enumeran incontables anuncios de per-
fumes y ropa interior que ni siquiera tienen copy. La frecuentacién de
ejemplos prueba que las excepciones, al tiempo, suelen convertirse
en reglas o, por lo menos, en modas. Entre los casos extremos abun-
dan las tediosas listas de precios de los supermercados, los textos
de los clasificados que llegan hasta elidir su recto sentido, los des-
tacados telegrdficos que se apifian en los suplementos de negocios
y empresas, los contubernios tipogrificos que procrean las revistas
de avani-garde, y las imédgenes huérfanas (de texto) que pretenden
comunicar mas que mil palabras. Todos ellos, v a su manera, modelos
de desaguisados que se cometen a diario en nombre de la creatividad
y de la comunicacién.

Con las salvaguardias del caso, el embrién de todo mensaje pu-
blicitario clebe ser una idea. Pero no cualquier idea sino la pertinente
v fecundante. No importa cudl sea el mensaje o el modo de comnni-
carlo, stomipre debe baber v rden crnbronu i, Murcel Diouse, G
no tenia en mente la publicidad, sefialé al respecto que “las ideas po-
derosas invariablemente comunican algo de su poder y aun a quienes
estdn dispuestos a contradecirlas”. En suma, una idea adecuada siem-
pre multiplica las posibilidades expresivas del mensaje publicitario.
Emulando a Proust se puede afirmar que las palabras y las imagenes
pasan mientras las ideas permanecen; pero no todas (o cualquiera)
resultan fecundas; tienen que estar subordinadas a la estrategia del
mensaje para que esas ideas resulten significativas. Por significacién
se entiende el valor agregado que toda idea pregnante le da al men-
saje y que, en orden acumulativo, sigue este proceso: inteligibilidad
> diferenciacién > pertinencia > conviccién > seduccién > accién.

En términos generales, para pasar de la mera comunicacién a
la accién persuasiva se tiene que explorar un camino creativo o, si
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se prefiere, apostar a un determinado juego retérico. Grosso modo:
demostracién de producto, testimonial, comparacion, humor, frag-
mento de vida, etcétera. Una vez decidido el tenor del mensaje. hay
que obrar en consecuencia y con coherencia, aprovechande todos
los recursos expresivos de la maquina retérica para encaminarlos a
lograr el objetivo previsto. Por caso, si se trata de un testimonial, que
haya afinidad entre el personaje elegido y el producto recomendado,
al punto que pueda canibalizar a su favor el crédito o las virtudes
del presentador. El riesgo latente (y de cumplimiento habitual) de
este camino creativo es que suceda lo contrario y que el producto o
servicio haga muts por el foro, dejando el escenario libre al talento
elegido. El humor también tiene lo suyo; asegura un alto 1mpacto
inicial pero de corta vigencia, tal como sucede con los chistes luego
de una segunda o tercera audicién. In nuce, la grafica publicitaria es
una miquina retérica en todo sentido del término, ventas y riesgos
implicados.

E! armado del titular

A la manera de las noticias v los articulos en diarios, periddicos y
revistas, lo primero que tienta la mirada de los lectores son las image-
nes v ing titnhrPQ Fuidentemente, v nuhlicidad orafico heradd eae

G et pel iodistito, L VULLCIOL Wty Uiudares \\.lu.auk-
zados. para los espafoles), éstos tienen la misién de ser la puerta de
acceso al mensaje. Si pasan sin pena ni gioria (como sucede en la
mayoria de los casos), el dinero invertido se transforma ipso facto en
dinero malgastado. Por eso los titulares, al decir de un sagaz obser-
vador (lamentablemente anénimo), tienen que resaltar a ojos vista
como acontece con las tetas de las damas. En términos menos atre-
vidos, deben ser atractivos. seductores o, por lo menos, interesantes
o amables.

Morfolégicamente considerados, para una primera aproximacion
empirica, los titulares pueden ser extensos o breves. La tendencia
estilistica, segun la documenta Cassany (1998), marca un notable
acortamiento en la extensién de las frases. René Descartes redactaba
frases promedic de 74 palabras, pero Marcel Proust de 34 y George
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simenon de solo 15. For caso, un titular como éste (de 18 palabras),
habitual en los afios 20, v que advierte: “No viva bajo el peso de la
obesidad, use fajas Leonovel y quedard libre de tan molesta carga”,
hoy resulta una rarezi extravagante. El comtn denominador, que
se impone como norma, es el encabezado que ocupe una sola linea
y o pase de unas pocas palabras; la cantidad parece estar en razoén
inversa a la calidad de! mensaje.

Ateniéndonos al modus literario. los utulares pueden clasificarse
en enunciativos, nommativos, interrogativos, apelativos o hibridos.
“Danone, lo natural”  “Brasso, el limpiametales” son ejemplarmen-
te apel ativos por cuanto incluyen el nombre o la marca del produc-

“;Tiene pilas XX*; “¢Ha visto un lavavajillas NN?, son eviden-
temente interrogativos. En cambio, “Van con todas las comidas”
“Ninguna camara es niejor que el rollo que tiene adentro”, son enun-
ciativos porque expresan un juicio categdrico acerca de una ventaja
del producto publicitido. Los nominales son tales porque suprimen
el verbo: “Siam, del pais”, “Cocinero, el aceite verdadero”. En algu-
nos, y cada vez menos casos, aparecen imperativos: “Exija repuestos
originales™ ; “Péngase al dia...”. Segin Hass, citado por Hernando
Cuadrado (1984), la experiencia demuestra que las frases exclama-
tivas o interrogativas abundan en los titulares, las imperativas en los
remates de los cofres. en tanto que las enunciativas se reservan para
o cuei ook Piewio o G N R sOn i e St Gt el i
sIrve como observacnm general va que en pubhadad una y otra vez,
las reglas se hacen pura ser (creativamente) quebrantadas. En-tout-
cas, los titulares deben ser atractivos, breves, claros, significativos v,
ademads, seductores; una cordial invitacién para leer el texto que le
sigue a continuacién, récnicamente denominado copy (cuerpo).

La anatomia del cuerpo

En principio, las venerales de la ley que se aplican a todo texto
que pretende convertir una idea en letra impresa también convienen
a los copies de los mensajes publicitarios. En esta elemental cocina de
la escritura abundan los consejos, las propuestas que se dan en los
talleres v, también, lax excepciones a las reglas. Para Daniel Cassany
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(1993) son aconsejables las palabras y frases cortas, claras y concretas;
elegir bien los verbos, cuidar los conectores, facilitar la anticipacién
de lo que vendrd y no olvidar de rematar el mensaje en relacién con.
la finalidad buscada. En cuanto a los dont’s se recomienda evitar log
gerundios, las frases mancas. las cacofonias, las anfibologias, los co.
modines y los adverbios terminados en mente. Y una vez concluida
la redaccién, tal como aconseja la buena practica culinaria, dejar re--
posar, leerlo en voz alta, pedir que otro la pruebe vy, at last but no least,
repasar lo escrito teniendo a mano un diccionario y, en ocasiones
una gramaética elemental.

El copy o cuerpo del texto es la razén del mensaje publicitario.
Debe articular y fundamentar la estrategia elegida y encuadrar con ej
modus operand: del estilo de comunicacién més adecuado y promiso-
rio. Si se eligié la comparacién, deben abundar las razones a favor de
la marca producto. Evidentemente, estas razones tienen que resultar
convincentes o, por lo menos, verosimiles para el target lector. En
cambio, si se opté por la demostracién de producto, hay que expo-
ner esas razones de manera clara y concluyente. En fin, todo cuanto
aconseja el sentido comin.

Un impecable anuncio para los calzoncillos Meyba (Furones,
1984), sirve de ejemplo para remarcar mucho de lo que aqui se
recatiictdan By ot sucrie de tostamionial gue dontaca Ot titiiare
“Nadiuska habla de los calzoncillos”. El copy abre con una afirmacién
sorpresiva: “Siempre he sostenido que no habia nada mas imperfecto
que un hombre en calzoncillos”. La frase que sigue articula la con-
tradiccién que da via libre al mensaje: “Sin embargo, un hombre en
traje de bafio puede ser el més bello de los animales”. La siguiente
da credibilidad al testimonio: “Cuando Meyba me ofrecié unos cal-
zoncillos y unas cuantas pesetas para dar putblicamente mi opinion
sobre los mismos vi que podia aceptar honestamente el encargo”.
En seguida construye la significacién asimilando el calzoncillos al
pantalén de bafo para remarcar las virtudes de la marca. Y, por
supuesto, no se olvida del remate: “Creo que los hombres deberian
vestir por dentro, siempre, slips Meyba, por si acaso”.

Prosiguiendo con esta anatomia del cuerpo de los avisos es preci-
so advertir que, para productos tales como los perfumes v las bebidas
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denominadas espirituosas, el utular también suele cumplir la funcién

ot itr 1 - 4 -

de texto. Las campanas de Chivas Regal son uno de los ejemplos més
< : s ; : 2 4 1 “

erdurables de esta técnica afichista de aplicacion global. Al respecto

resulta estimulante citar una seleccién de ellos:

«gj usted piensa que la gente compra Chivas Regal por la botella,
trate de vender ésta” (vacia).

“;Por qué esperar hasta la Navidad?”

“Se tiene O no se tiene’.

“No es solo cuanto tiempo usted lo afieja, sino qué es lo que afeja”.

“Por supuesto, usted puede vivir sin Chivas Regal. La pregunta
es: como”.

Las variedades de copies abarcan desde los asépticamente expli-
cativos y técnicos hasta los mas bizarros, incluyendo los imperati-
vamente autoritarios. Lo que a menudo se olvidan de recomendar
los manuales de publicidad es que todo texto debe concluir con un
remate; recurso que todo buen vendedor sabe y practica con inusual
habilidad. Si el copy no sabe o no puede cerrar el mensaje, todo lo an-
terior caera en saco roto, sin pena y sin gloria, o (atin peor), aportara
al genérico o a la marca lider.

Las artes del eslogan

Con el eslogan, nuevamente, la publicidad usufructué de sus
artes de corso. Esto es, adopté una practica propia de la politica
(los lemas), y de los ejércitos (los gritos de guerra). Creaciones
verbales, ambas, emergentes de los tradicionales aforismos. Para
el Webster, sus origenes estdn en la gaélica sluaghairm, un grito gutural
de combate de los clanes hughlanders de Escocia. Aunque sin éste (ni
otro nombre) fue de usc comin entre los gloriosos tercios espanoles,
segiin cuenta Pérez Reverte en las peripecias del capitan Alatriste.
También las ideologias politicas echaron mano del eslogan sin sa-
berlo. Los republicanos franceses, para sintetizar su visién y mision,
eligieron como lema: Libertad, Igualdad, Fraternidad. En cambio,
la monarquia britdnica prefirié definirse con Dios y mi derecho, en
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tanto que los Estados Unidos de América adopt6 E Pluribus Unum y
el Brasil se embanderé con Orden y Progreso.

Precisamente, con esta tradicién y propuesta, el eslogan se in-
corpor6 hacia fines del siglo pasado, y, segin Eulalio Ferrer (1994),
como vedete de la publicidad en razén de su férmula breve y original,
André Gide lo definié, cabalmente, como un recurso facil de recordar
por su brevedad e impacto. Salvador de Madariaga, en cambio, lo
metaforizé como pildora verbal.

El eslogan, como recurso publicitario, resulta ser un verdadero y
eficaz comodin por su multifuncionalidad. En ia practica, suele en-
cargarse de estas singulares responsabilidades.

o Identidad y/o rubrica empresaria: Fate, el neumatico argentino;
Grimoldi, la marca del medio punto; Casa América, el hogar
de la musica; Clarin, el gran diario argentino.

©  Ventajas o, si se quiere, Unica Propuesta de Venia (USP): Magnesia

San Pellegrino: purga. refresca, desinfecta; LM, el cigarrillo

de las desventajas; Tody, nutre, fortalece, vigoriza; Coca-Cola

refresca mejor; Si hace crac es Bum; Rinso lava mds blanco;

Yerba Salus, criolia y aguantadora hasta decir basta; Mejor,

mejora Mejoral.

Diferenciicivic, reriict Blailcd, Wieo el ol munde, Yuiliiies,

la mejor cerveza; Mejor, un Cinzano; Camper, Gnico con la

marca en el orillo; Telefénica: su mejor opcién, siempre.

o  Modo de uso: Geniol, a toda hora; Ginebra Bols, cada dia su
copita.

°  Gratificar al consumudor: Vino, la bebida de los pueblos fuertes;
Bols, si quiere tener esmowing; A usted lo beneficia operar
con el banco de Galicia.

o Idioma extranjero: Nike, Just do it; Gath y Chaves: the South American
Stores; Budweiser: king of beers; Alfa Romeo, cuore sportrvo.

o Anacrémicos: Aguila: las cosas claras v el chocolate espeso;
Casa Lamota, donde se viste Carlota; Hasta la nariz llegan las
ligas Chantecler; La Campagnola, se come sola; Haga cola
con Refrescola.
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o Imagmatwos: Paso de los Toros, una estampida que arrolla
la sed; Otard Dupuy. junto a las mejores cosas de la vida;
Coca-Cola, ia chispa de la vida; Café La Morenita. de sabor
rropical; Es Citrus que pasa.

o Meiaforicos: La mujer es una isla; Fidji es su perfume.

° H‘/Iperbo’l'z'cosz Soithermic, el otro sol de Espana.

o Compuestos o hibridos: La calidad Nestlé al precio corriente;
Digale sf a Express, digale si a Terrabusi; Siendo (aceite)
Ybarra, que m« fria

o Rimados: Los chicos piden a gritos, medias Carlitos; Casa
Mufoz: donde un peso vale dos; Peines Pantera, peinan la
vida entera.

o Cldsicos: Cocinero, el aceite verdadero: Tiene hojas Gillette
para mafana: Si es Bayer, es bueno; Al pan, pan, y al vino,
Toro; Jockey Club, la pura verdad; Pildoras Ross: chiquititas
pero cumplidoras; Hay un Ford en su futuro.

Borrini (1993) observa que. como construccién verbal, el eslo-
gan queda compromeriido con su tiempo y, en ocasiones, no puede
dxblmulm su senectud. Para cambiar sin que nadie cambie —como re-
comendaba el noble L 'meedusa—— empresas como Coca-Cola agwor

i [ERREEE f . T . o
elii o N R B X Chs —_ - -

ejemplos de esta pon' ica.

(1892) For headache & exhaustion.
(1917/1928) Delicrous and refreshing.
(1925) At a cool and cheerful place.
(1933) Refresh vourself
(1939) The pause that refreshes.
(1940) 7o play refreshed.

(1960) [i's the real iinng.
(1964) Things go be:ter with Coke.
(1980) Have a Coke and a smile.
(1983) Coke 15 1t.
(19886) Caich the wike, Coke.
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Con el redisefio de su isologo, a comienzos de 2003, se recuper¢

un eslogan que se habfia utilizado en los 60: The real thing, v que tam.
bién tuvo su versién en los 90: Can't beat the real thing.

Pero Siempre, Coca-Cola v Coca-Cola para todos.

Emulando a Octavio Paz, se puede afirmar que como toda lo-
grada expresién verbal, el eslogan describe (metaféricamente) se.

cretas correspondencias que vinculan a las personas con las cosas,

a las personas entre si y, aun, a las personas con ellas mismas. En

consecuencia, el buen eslogan tiene la virtud de activar el pasaje de

la marca a las experiencias previamente elaboradas por el puablico
y los consumidores. En este sentido, el mecanismo del eslogan es
similar al de la metafora. En palabras de I. A. Richards, “cuando
utilizamos una metafora, hay dos ideas de cosas diferentes que ac-
tian conjuntamente, contenidas en un palabra o en una expresién

Gnica, y el significado es el resultante de esta interaccién”. En este -

sentido, el esiogan es un feliz caso de aplicacién polisémica (Ducrot
y Todorov, 1972).

En términos estratégicos, la funcién esencial del eslogan es sinte-
tizar, para que resulte memorable, el objetivo primordial que propo-
ne el mensaje pubhc1tarlo Si lo hace con auténtica calidad metaféri-

i
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contrario, serd uno mas entre tantos miles, de triste desmemoria. En
su brevedad y contundencia, el eslogan es una suerte de valvula de
seguridad para la visién y misién de la empresa, de sus productos y
Servicios.

Las imagenes en palabras

Desde los muros de las cavernas de Altamira que, para Gabriel
Dreyfus (2001), fueron los decorados de una taberna, hasta los gra-
[fitis urbanos, las imdgenes conforman el siz i leben donde conviven
hombres y sociedades. En su origen, el término imagen se asocié con
la representacién de lo real para conocerlo, hacerlo patente y/o ma-
nipularlo. Para Abraham Moles (1991) “la imagen es la cristalizacién
de lo real”.
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1 2 hermenéutica de las imédgenes da cuenta de ese largo proceso
histérico que corre en paralelo con el desarrollo social del cual fue
asimilando sus variadas y complejas significaciones. En la cultura is-
l4mica €s proverblal el vedamiento de la figura humana. Los vitrales
de las catedrales, en el medioevo, ilustraron los grandes momentos
de la historia sagrada y de la vida de los santos. En sus inicios, la
fotografia se propuso como una técnica que permitia congelar un
momento histérico para preservarlo en el tiempo v en el espacio.
1as fotos familiares son testigos silenciosos que buscan remediar la
fugacidad de la memoria.

Moles (1991), que acota su investigacién a la historia reciente de
las imagenes, perfila nitidamente sus tres dltimas etapas. La prime-
ra, que se remonta al Renacimiento y culmina con la imprenta, es la
de la copia multiple; las imdgenes son de alto precio y prestigio y se
contemplan con respeto reverencial. La segunda etapa se inicia con
la fotografia; todo cuanto la secunda contribuye a su masificacién;
su consecuencia obvia es la saturacién y la degradacién. Toda esta
presion de la imagen termina abaratdndola. La tercera y tltima, la
actual, descubre que el frenesi de las imdgenes desembocard, inevi-
tablemente, en la necesidad de rescatarlas mediante la aplicacién de
la teoria de la comunicacién visual. Esta teoria somete tanto el modo
aperativa rama el ecrimula vicanl o nnn Asterminada ecirotresia de

!

COMUILCECIOL.

En primer y principal lugar, la teoria debe disipar la tentacién
de concebir a la imagen como facilitadora de la pasividad. Porque
la lectura natural de la imagen genera convenciones, historia, cul-
tura, tradiciones, vivencias y ritos mdas o menos interiorizados. “La
imagen nos resulta tan familiar porque estamos hechos de la misma
madera” (Joly, 1999). Por eso, cuando estd a disposicién de la publi-
cidad, la imagen pone dos de sus virtudes mas apreciadas: la media-
tica y la intencional. La imagen publicitaria siempre es portadora,
per se, de un mensaje, y ese mensaje tiene un propédsito definido v
admitido, tanto por el emisor como por el receptor.

Al mismo tiempo, hay que tomar plena conciencia de que la actual
sociedad de la imagen, con su arrolladora y arrogante proliferacién de
estimulos visuales y mecanismos de produccién de sentidos, no hace
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mas que aumentar el grado de polisemia y, por consecuencia, la am
bigiiedad, ademéas de agravar la saturacién de las comunicaciones. F]
mas acabado ejemplo de esta tendencia es el videoclip, una sucesién
incesante de imagenes que ofrece tantas lecturas como televidentes. En
u grado extremo, es la reconstruccién de una moderna torre de babe-
donde sobreabunday, a la vez, escasea la comunicacion.

La publicidad grafica. puesto que debe ser primordialmente co-
municacién, echa mano de las imagenes pero también de las pala-
bras, sobre todo cuando necesita anclar en los receptores el sentido,
univoco y previsto, de la comunicacién. Palabra e imagen tienen que
trabajar de consuno. Para Jean-Luc Godard son como la mesa y la
silla. En la préctica, hay mensajes solo-texto o solo-imagen aunque -
son excepciones y comportan riesgos. Por otro lado, para que ima-
gen y palabra se integren de modo sinérgico, es preciso recurrir a
las buenas artes del disefio. El rasgo diferencial de esta conjuncién
de imagen + palabra + disefio es lo que posibilita el dominio eficaz
de las problematicas vinculadas con la semiética, la economia vy la
cultura. Asimismo, es lo que hace de la creatividad la solucion eficaz
y no meramente una innovacién formal. En suma, lo que asegura
que hay intencionalidad comunicativa. Toda pieza de comunicacién

visual, para Frascara (1989), “nace de la necesidad de transmitir un
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El impetuoso y tentador desarrollo tecnolégico que multiplica los
recursos graficos y las herramientas de soffware facilita y estimula la
tentacién del contubernio del arte con la comunicacién v de ambos
con la tecnologia. Como advierte Santarsiero (1995) muchos disefia-
dores se dejan obnubilar “ante la maravillosa riqueza que ofrece. por
ejemplo, la paleta tipografica” y caen en la tentacién de complicar,
gratuita y graciosamente, la comunicacién eficaz del mensaje publici-
tario. Norberto Chéavez (1990) viene insistiendo, en sus textos, en que
el disefio grafico, en todas sus especializaciones, dejé de ser personer
del arte para constituirse como disciplina auténoma, asociada a la pro-
duccién, para responder fielmente a los requerimientos técnicos, utili-
tarios, simbélicos, estéticos y funcionales, sea que se trate de demandas
comerciales, industriales, comunicacionales o promocionales.

CAPITULO 4 - LA PUBLICIDAD GRAFICA

Textos COMO Fundamentos del diserio grdfico (2001) explican cémo
¢l disefio ha recorrido un largo camino, desde William Morris (1893)
pasta Massimo Vignelli (1993). En esos cie)n afos, v hasta ahora,_se
siguent incorporando} los fundamentos tedricos que robustecen su in-
tensa préctica profesional.

Las fortalezas y debilidades

Como todo medio cle comunicacion, los vehiculos graficos tienen
pros y contras que deben ser considerados en su relacion costo/bene-
ficio. Estos que se enuncian, sintéticamente detallados, son los que
toma en cuenta la planificacién de medios para toda campana.

Credibilidad

El contexto editoriul, particularmente en los diarios, les confiere
a los avisos un plus de confiabilidad. El perfil de los periddicos y
el de muchas de las revistas es altamente informativo, a diferencia
del de entretenimiento que ostenta la televisién. Por eso hay una
innata predisposicién de los lectores a confiar en lo que estd escrito.
Ademaés. por ser medios que se deben comprar, dejan en evidencia
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periédicos de circulacion gratuita.
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Verosimilitud

Este contexto editorial integra a los avisos publicitarios en un am-
bito de realismo que favorece su credibilidad, sobre todo cuando se
quiere transmitir informaciones y comunicar datos.

Selectividad

En términos generales, cada vehiculo selecciona a sus audiencias.
En general, son distintos entre si los lectores de La Nacion, de Clarin,
de Crénica o de El Cromasta. Esta selectividad es atin mas marcada en
el caso de las revistas (ue, convenientemente, se clasifican por géne-

~J
ul



78

ORLANDO C. APRILE

un dato muy global que debe ser contrastado y aplicado en cada cagq
especifico. ‘

Oportunidad

En ocasiones, y especialmente con las revistas, las fechas de cierre

implican que hay varias semanas entre la imposicién de los anunciog

y su publicacién. En ciertas circunstancias, éste es un factor que favo.
rece a los diarios respecto de las revistas.

En el caso concreto de la planificacién de una campana, depen.

diendo de los objetivos, la estrategia y el presupuesto, los medios grs-

ficos pueden ser medios troncales o de apoyo. Es decir, pueden llevar
la mayor parte del peso de la comunicacién o ser complementarios o |

refuerzo de otros medios.

Para Arthur Miller, “un buen medio gréfico es una nacién que

dialoga consigo misma”. A lo que hay que afiadir otro rasgo pro-

verbial de la grafica: sus palabras no se las lleva el viento, quedan

impresas; tienen un plus de permanencia.

DE DIBUJANTES E ILUSTRADORES

Pava aphcar y ditundur las imagenes, los publicitavios
echaron mano de renombrados artistas; quienes habi-
tualmente, y por encargo, ilustraron incontable canti-
dad de avisos y afiches. La edad dorada de este aporte,
segun Borrini (1998), llegd hasta fines de los 50. A par-
ur de entonces los fotégrafos tomaron el lugar de los
dibujantes, ilustradores y caricaturistas.

En El siglo de la publicidad (1898-1998), se recuerda a
quienes contribuyeron a dorar aquellos cincuenta afos
con sus imagenes y creaciones. En la actualidad, una
selecta parte de estas piezas la conservan los museos y
los coleccionistas.

A continuacidén, una némina de los mas reconocidos:
Lucien Achille Mauzan, José Freire, Julio Freire, Segundo
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Freire, Florencio Molina Campos, Ernesto Fairhurst,
José M. Cao, Alejandro Sirio, Mario Zavattaro, Franco
Mosca, Aristides Rechain, José Luis Salinas, Roque
Pronesti, Lino Palacio, Ramén Columba, Gubellini,
Rertolini, Cappiello, Medrano, Diwvito, Landrd, Quino,
Sabat y Fontanarrosa.



Capitulo s
La publicidad radial

La historia de la radio es la historia de como hacer dinero del avre.

John McDonaugh

En la aldea global, la radio es el tam tam de la tribu.
Marshall McLuhan

La timaca (ortaleza de la vadio es poder estmular la imagmacion.

Groucho Marx

Objetivo tematice

Aunque la radio comenzé como una patriada cultural, pronto
descubrié que debia recurrir a la publicidad para subsistir y desarro-
llarse. En esta alianza, publicidad y radiodifusion fueron interactuan-
do en su crecimiento, madurez y compromisc.

Como todo medio masivo, la radio connota el discurso publici-
tario v le exige una imprescindible impronta metaférica puesto que,
siempre, se debe poner en escena el teatro de la mente para poten-
ciar al maximo las posibilidades que le son propias.

Los afios gloriosos del broadcasting abarcaron toda la década
del 40 v la primera parte de los 50. Por esos afios. la gente se le-
vantaba con los noticieros de la mafiana para enterarse de la tem-
peratura, la humedaci, los chismes de la farandula, las novedades
deportivas, el precio de la hacienda en pie y algin desaguisado
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politico. Las mujeres, que por entonces oficiaban de amas de ca;
sin complejos, sintonizaban las audiciones de la manana. Llegad
el mediodia, programas como El Reldmpago atraian multitudeg
que no decian hola sino Olavina. Por la tarde, los radioteatrog
se aduenaban del dial sin solucién de continuidad. Preludiaba |,
compania de Héctor Bates, empalmaba la de Juan Carlos Chiape,
Pedro Laxalt le seguia y, al concluir, llegaban Alberto Campos y
Rolando Chévez, ambos ya entrada la noche. Aunque los guiones
repetian los mismos conflictos, abundaban los libretistas y los in-
térpretes para que los radioescuchas pudieran elegir, a la carta,
entre Celia Judrez y Eduardo Rudy, o Carmen Valdez o Blancy
del Prado, para seguir las maquinaciones de Yaya Sudrez Corvg
o Nené Cascallar.

Cuando naci, la radio ya estaba instalada en mi casa,
v siempre estuvo alli. Primero era grande v de madera
oscura... Frente a ella sorprendi a mi abuela diciendo:
iMalvada!, enojada con la mala de la novela. Lo recuerdo
porque no sabia qgue mi abuela decia esas palabras (Marta
Merkin, Dias de radio, 1995).

: . .
E O O O O N L A A R R

R Tl U . el
primer santo medidtico. Los Pérez Garcia. por aquel entonces, eran
tan populares que don Pedro y dofia Clara formaban parte de todas
las familias. El Radioteatro Atkinson de la noche era otro dial obligado,
como también las actuaciones de Luis Sandrini, Nini Marshall y don
Bildigerno Olla (Ochoa), Pepe Iglesias (El zorro), Hugo Guerrero
Marthineitz, para citar a unos pocos. Y asi fueron los gloriosos dias
de la radio hasta que llegé, al principio muy timidamente, la tele-
visién en blanco y negro, con sus enormes aparatos, sus encumbra-
das antenas aéreas y sin la tentadora asistencia del control remoto.
Recién entonces se produjo (aqui mds lentamente que en los Estados
Unicdlos), el éxodo de los anunciantes al nuevo medio: la incisiva re-
vista Varetv calificé esta fenomenal transferencia (que se dio en los
Estados Unidos), “como la mayor demostracién de histeria masiva en
ios anales del espectdculo”.

CAPITULO 5 - LA PUBLICIDAD RADIAL

L3 publicidad se aduena del éter

En el principio, por conviccién y decisién, para “los (bautizados)
Jocos de 1as azoteas” la radio era un medio de naturaleza cultural,
donde el poderoso caballero no tenia parte ni arte. Pero con la salida
al aire de Radio Culrural (sic), erz diciembre de 1922, los directivos se

ercataron que sin apoyo publicitario la empresa (cultural) era uté-
pica. Aunque imprescindible, este apoyo comercial se asumié, en un

rincipio, con cierto dejo de culpa. “Nuestras audiciones son gratui-
tas, nuestra revista también. Todo esto supone gastos y sacrificios que
podéis pagar de una manera nada costosa: tolerando con amabilidad
puestros avisos (estrictamente morales) por radiotelefonia” (Gallo,
1991). Pocos afios después el prejuicio publicitario se convirtié en
orgullo. “En 1923, la radiotelefonia abre horizontes msospechados a
la propaganda: el vendedor, sin que le franquearan la puerta, entra a
la casa con su pregén que no tarda en estilizarse, dando nacimiento
al eslogan; la frase repetida que martilla hasta clavar una marca en la
predileccién popular” (Gallo,1991).

En sus primeras muestras, los reclames no los redactaban los co-
pywniters de las agencias de publicidad sino la propia tropa de las emi-
soras. Se trataban de textos, similares a los anuncios de la grifica, que
feran T Bornees sl s T coteae o T Db o v i
radial se determinaba exclusivamente por su tasa de repeticién; lo que
llevé a esta sensata critica del vespertino La Razén: “esta insistencia
(publicitaria) termina por fatigar ai oyente a poco de escucharla, y éste
concluye por ofr los (mensajes) mecidnicamente, sin prestar atencién
en lo que el comerciante tiene interés en anunciar” (La Razdn, 75°
Aniversario). Para acabar con estos excesos y su consecuente anarquia,
en abril de 1929 entre otras exigencias se establece un tope de 100
palabras de publicidad entre un programa y otro. Los publicitarios, ni
lerdos ni perezosos. acusaron esta lmposicién con una innovacién: el
aviso cantado y (créase o no) en vivo por quien estaba frente al micré-
fono cuando sobrevenia la tanda. Poco después ios avisos cantados se
graban y, de paso, se le acoplan efectos sonoros.

A pocos anos, exactamente en 1934, se prohibe lisa y llanamente
toda esa parafernalia canora y sonora que apenas pudo sobrevivir (le-
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galmente) en los programas con auspicios exclusivos. Uno de los m4s =

populares fue La hora Yerbaté en la que Radio Splendid presentaba a
su propia orquesta sinfénica conducida por José Maria Castro. Carlos
Gardel, en 1931, fue uno de los artistas invitados a la Audicion Ving
Toro. Y aunque no queda constancia de que hubiera interpretado al-
glin aviso en esa ocasion, es seguro que presté su reconocida voz para
el jingle cancién de Geniol (“Venga del aire, del sol...™). Por entonces,
muchos de estos programas, respaldados por anunciantes exclusivos,
se producian integramente en los propios departamentos de radio
de las agencias de publicidad.

La alianza estratégica de la radio con la publicidad alcanzé su
maxima expresién en los programas con auspicios exclusivos. Entre
éstos merecen citarse El Glostora tango club, el Radioteatro Palmolive
del awre, Odol pregunta y Modart en la noche. Asimismo, vale mencionar
la relacién casi exclusiva entre locutores y marcas. Los ejemplos mas
recordados son los de Odol con Jorge (Cacho) Fontana y Pinky con
Cutex.

En los Estados Unidos, pais pionero de la broadcasting, la WEAF,
licenciada en 1922, fue la primera emisora que puso en el aire un
espot broadcasting. Un comercial de 10 minutos de duracién para la
Gt e S Crisbre e cpiee Jaag e pron soae D G e
coca de 50 délares de entonces. En 1929, segin Laurence Bergreen,
en un aporte para Advertising Age, la NBC con una comedia de 15
minutos, Amos’n'Andy, se ufanaba de acumular una audiencia de 40
millones de radioescuchas. Un afio después, Crossley Inc. comenzo a

tabular los primeros ratings radiofénicos.

Entre otros logros notables de la radio merece destacarse la adap-
tacién que hizo Orson Welles de La Guerra de los Mundos que, el 30
de octubre de 1938, provocé el panico de una buena parte de los
neoyorquinos. Unos pocos meses antes, la cadena NBC cre6 su pro-
pia orquesta sinfénica y contraté a Arturo Toscanini para dirigirla.
La marcha sobre Viena de Adolf Hitler, en 1938, fue cubierta en vivo
v en directo por la CBS. Los bombardeos de la aviacién alemana a
Londres fueron reportados m situ por equipos de periodistas; en los
living-rooms de los hogares estadounidenses se escuchaban las sirenas
v las explosiones con inquietante realismo. En la Argentina, entre-
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ranto, la guerra lleg6 a la radio con la batalla del Rio de la Plata v el
hundimiento del Graf Spee. Asi prosiguieron los logros y novedades
de la radio hasta que, en la década de los 50, llegé la television a esos
mismos hogares; entonces el broadcasting empezd a sufrir una aguda

agonia de la que aun no se ha recuperado totalmente.

La situacion radial

La virtud de la radio fue, tecnologia mediante, convertir el éter
en un medio de comercializacién segin sefialé oportunamente un
experto como McDonaugh. En la prehistoria cercana estdn los expe-
rimentos v hallazgos de Guglielmo Marconi, Lee Deforest, Reginal
Fessenden, Edwin Armstong, David Sarnoff y nuestro Enrique
Telémaco Susini. En poco menos de un siglo, lo que empezd como
pasatiempo de aficionados se convirtié en una popular e imponente
industria de comunicacién y de promocion.

Sin necesidad de ¢ntrar en precisiones ni demorar en cronolo-
gfas, las estaciones de radio se clasifican segun los sistemas de trans-
misién, la potencia de emision y los formatos de programacién. Los
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(AM) vy la trecuencia modulada (FM). En términos generales, la AM
privilegia la potencia ¢n favor de la cobertura, en tanto la FM prefie-
re la fidelidad de emisién y se conforma con un alcance efectivo que
nunca supera los 50 o 70 kilémetros a la redonda. La potencia esta en
funcién del alcance o cobertura geogréfica para las emisoras de am-
plitud modulada. Una emisora potente, como la BBC de Londres, se
puede escuchar, con un receptor medianamente sensible, en Buenos
Aires, Punta Arenas o Las Malvinas. Las emisoras de FM, en cambio,
solo alcanzan a cubrir las dreas urbanas. Internet, ademas, permite
conectarse v navegar por el dilatado dial globalizado y poliglota, a
toda hora v desde cualquier lugar. Los formatos (de programacion)
varfan, poco mds o menos, de lugar en lugar. En paises como los
Estados Unidos o los europeos, se pueden sintonizar, en una misma
crudad, hasta veinte formatos distintos: Country, Cldsica, Jazz, Rock,

Nostalgia, Informacién financiera, etcétera.
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A las emisoras tradicionales, de AM y FM, en el curso de las Ak
timas décadas se le sumaron las FM barriales, alternativas o tlega!
les segtin se las considere. De acuerdo con los datos oficiales, hay
poco mis de 1.000 emisoras empadronadas en todo el pais. El de.

creto 1.357 dispuso un concurso ptblico para la adjudicacién de lag
respectivas licencias, lo que no sucedié al presente. De manera que ’_f,,:_ ’
el dial estd saturado y resulta caético, a pesar de la ley 22.285, de
la Comisién Nacional de Telecomunicaciones (CNT), del Comitg¢
Federal de Radiodifusién (COMFER), y de los varios proyectos de
ley que deambulan por el salén de los pasos perdidos del Honorable -

Congreso de la Nacién.

El trdnsito del dial, de AM a FM, y de punta a punta, ofrece una sin-

gular mezcolanza de programas, improvisaciones, ofertas, gritos, gro-
serfas, superposiciones, conturbernios, inexperiencias, inoperancias,
homilias, promesas, profesionalismo, servicios, buenas intenciones y
algunos logros. No obstante, la radio, que aprendié a vivir del aire, no
se arredra: se trep6 a los satélites y estd en la world wide web, para alcan-
zar a nuevos oyentes, en los lugares mas remotos e insospechados.

Estos cambios e innovaciones nunca llegaron solos: desencadena-
ron otros fenémenos y usufructuaron de ellos. Por caso, la FM va no
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ahora ia palabra y las noucias, el deporte y los reportajes también
ocupan esa frecuencia. La tendencia general, para el total de las
emisoras, es la progresiva segmentacién de las audiencias y la jerar-
quizacién como medio de comunicacién. En procura de esto tltimo
estd el Buré Argentino de Radio que, desde 1989, se impuso dos
finalidades: realizar anualmente una investigacién de base para posi-
cionar la radio como medio de importancia publicitaria y premiar la
creatividad de los mensajes comerciales concebidos exclusivamente
para este medio.

Las virtudes y defectos

Como todo medio de comunicacién, la radio tiene pros y contras
respecto de su propio perfil, de sus posibilidades técnicas, de su re-
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n.con otros medios y audiencias especificas, y con los tipos de

lacio . : . .
i oductos O SErviclos promocionados. Los manuales clasicos de publi-
I

.dad suelen enlistar las siguientes ventajas de la radiodifusion.
ci

Inmediaiez. Tal como proponen algur}os esléganes de las mismas
misoras: “la informacién al instante”. Ciertamente, por esta preten-
e ’ > . B . . . .
dida capacidad de estar asociada con las noticias, la radio es el primer
medio Elue la mayoria de los oyentes sintoniza cada manana. Por esto,
rambién, la programacién matutina de las emisoras privilegia 1)as noti-
cias v, a lo largo del dia, completa puntualmente la programacién con
informativos. Para Julio Lagos los medios son un q,)mplejo fenémeno
de integracién. Y anade: “no hay como la televisién para mostrar el
espectéculo de la vida; el andlisis y la interpretacién como lg grafica, y
no existe otro medio que pueda acompadiar con espontaneidad, y en
el momento preciso, como lo hace la radio”.

Economia. En términos generales y comparativos, el segundo mas
caro de la radio es apenas un reducido porcentaje del que se co-
mercializa en la televisién. Aunque esta diferencia es obvia, conv'ien‘e
aclarar que la relacién de costo por contacto varia, pero es dificil
calcularia por carencia o defecto en las mediciones. Esta economia
hace de la radio un medio accesible para las pautas de los pequefios y
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las radios y los anunciantes locales.

Flexibilidad. Todo mensaje que se traduzca en sonido puede, tam-
bién, convertirse en mensaje radial; habitualmente compuesto por
locucién, miusica y/o efectos sonoros. En este sentido y como cual-
quier otro medio (de acuerdo con Marshall McLuhan), el broqclcastz’ng
es mas apta y efectiva para determinados programas y mensajes. Para
Alberto Chinén, un experto radial, “la radio es el medio virtual por
excelencia puesto que estimula la imaginacién de los escuchas”; otra
manera de decir que es el teatro de la mente o de la imaginacjén. A
lo que hay que sumar la variedad de programas, de audiencias, de
horarios y de coberturas.

Selectividad. Como medio de bajo costo y cn funcién de su for-
mato, cobertura y programacion, la radio segmenta rapida y facil-
mente las audiencias. Esta caracteristica se potencia en el hecho de
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que una creciente cantidad de oyentes llama a las emisoras y ésiag
ponen al aire sus llamados, comentarios y agradecimientos; ung
forma elemental de interactividad medidtica. Asimismo, €s ya uny

verdad de Perogrullo que las audiencias son fieles a las emisoras, ep

razén de sus formatos y programacién, a diferencia de la televisigy
en que la fidelidad se agota con los programas. En la practica ng
hay zapping en radio; ademds, el control remoto no esta al alcance
de la mayoria de los receptores.

Mowvilidad. La radio sigue (v en ocasiones persigue) al oyente allf
donde el oyente esté: en su cuarto, en el automévil, en el lugar de
trabajo, andando por la calle, durante las 24 horas y todos los dias
del afio. De hecho, hay mas receptores de radio que personas. Segun
datos extraoficiales, pero confiables, en las primeras horas de la ma-
fiana la audiencia total de las radios, en el conglomerado del Gran
Buenos Aires, supera largamente los siete millones de oyentes; casi
un 20 por ciento de esta audiencia esta sintonizada con walkmans.

Entre las mas notorias desventajas de la radio, como medioc de
comunicacién, se mencionan reiteradamente su fragmentacién (au-
diencias reducidas), su volatilidad (“a las palabras se las lleva el vien-
to”), la falta de datos ciertos y seguros (ratings € investigaciones), y
! o ) 1 s i ) .
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radio sigue repitendo tormulas v propuestas nacidas hace mas de
diez afnos, y muchas de ellas ya amortizadas. También hay que anotar
que en periodos de recesién econdmica, cuando cae la compra de
diarios y revistas y asimismo la suscripcién a los canales de cable, la
audiencia de radio aumenta en proporcién inversa. Este desplaza-
miento medidtico tiene una evidente razén econdmica.

La audiencia radial

En los duros términos matemadticos de la inversién publicitana, la
radio es la hermana menor de la televisién o, como prefiere Adolfo
Castelo, la cunada. Grosso modo, la audiencia radial se configura en
relacién con las ventajas, el formato, la programacién y el tiempo. En
cuanto a las ventajas, vale reiterar lo que ya se ha dicho, que la radio
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es el medio mds perscnal al punto de ser casi intrusivo. En mayor
medida que la television, la radio estd literalmente con su audienc;ia,
sea mediante la portadl, el walkman o el estéreo en el gutomévﬂ v
shora, ademas, en la computadora. El formato, entendido cc.nno’el
estilo o perfil de la emisora, se establece en funcién de la audiencia.
Obviamente, una radic de noticias es fuerte en las primeras horas de
Ja mafana y en la vuelia al hogar en horas de la tarde. Como ningan
otro medio, las emisoras tienen audiencias fieles. Por caso, no hace
falta una prolija investigacién para saber quiénes son los radioescu-
chas de Rock & pop, Radio Panda, Clasica, Folclérica o Tango.

En radio, el programa cumple la misma funcién que el formato
pero de manera mds precisa y detallada. En términos ideales, los
programas son a los iormatos como las especies a los géneros. ¥l
riempo es otro determinante formal. En las programaciones de ra-
dio se reconocen tres tiempos elementales: la mafana, la tarde y la
noche, con sus respectivas segmentaciones. La mafiana temprano
(de6a9) la media manana (de 9a 12 o a 13); la tarde, con un seg-
mento que va hasta las 17 o las 18 y que se prolonga con la vuelta al
hogar. v la noche, que se despereza hasta la trasnoche para cerrar el
ciclo de 24 horas. El fin de semana, como suele suceder con buena
parte del ptiblico, se urticula con otros tiempos y programas.

kn relacién con la audiencia, hay cuatro upos basicos de radio,
segiin observé Abraham Moles (1985):

1. La radio mobiliario que solo produce ruido ambiental v ape-
nas sobresale «lel sonido ambiente; esta alli, encendida, pero

nada mas.

2. La radio comypaiia a la que solamente se le presta una aten-
cién marginal: es nada mas que un fondo sonoro que llena un
vacio y hace mienos evidente la soledad.

$. Laradio escuchada a la que se le da la debida atencién y fidelidad.

4,

La radio preterida, cuando se elige v se sintoniza un deter-
minado programa para escucharlo, parucipando interactiva-
mente en buena parte de los casos.
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Los mensajes publicitarios, vale remarcario, tienen que tomar ep
cuenta todas estas circunstancias si pretenden ser escuchados: el medio,
el formato, el programa y la hora en que se irradia. Lamentablemente,
como sucede demasiado a menudo, la radio es un medio complemen.
tario y por esa razén gran parte de los mensajes comerciales resultan - '
adaptados y adoptados. En estos casos, la conversion de un medio que
privilegia la imagen (la televisién) a otro que privilegia la palabra (]3
radio) no siempre resulta feliz a menos que se busque la recordacién
con menor costo. También hay que tomar en cuenta que el oyente de
radio suele ser un medio escucha, en el sentido de que estd haciendo
otra cosa ademas de tener la radio encendida. Por eso, sigue vigente un
mandamiento de Claude Hopkins: “es preciso ocuparse del radioescu-
cha (consumidor) y no preocuparse tanto del producto que pretende
publicitar el anunciante”.

captado- “Las cosa§ hay que decirlas de tal manera que la audien-
cia las sienta en su Interior, caso contrario no pasard absolutamente
nada” (Bill Bernbach). Tarea dificil ésta de destacarse como uno, Gni-
co, entre la multitud de palabras, sonidos, masica y silencios.

Verosimilitud porque es condicién de toda propuesta publicitaria,
aunque se trate de la promesa de lavar (aun) mas blanco, de terminar
con las patas de gallo de la noche a la mafana o de adelgazar 5 kilos
ingiriendo nada mas que una mindscula tableta antes de acostarse.
Lo versosimil es, siempre, lo creible, despojado de toda posible som-
bra de duda por parte del receptor.

Amenidad; es una verdad de Perogrullo que el publico no encien-
de la radio para escuchar las tandas comerciales. Tampoco se debe
obviar que, por la mafana, cuando se esta esperando la informacién
del tiempo o de la hora, las largas tandas o los mensajes estentéreos

resultan contraproducentes. La radio es compania y a nadie le gusta

La técnica del guidn % tener un interlocutor o, al menos, un compafero cargoso, iINOportu-
El lenguaje de la radio, entendiendo por tal “cualquier sistema % no o griton.

de signos adecuados para servir como medio de comunicacién en- % Fidelidad a los objetivos de marketing y de comunicacién, previs-

tre individuos” (Jules Marouxeau); se construye con palabras, musica, ? tos v buscados. En 20 o 30 segundos no se puede, ni conviene, de-

sonidos v silencins (que se escucham). Al no confar con recursos fan cirlo toddey sina <ngevivie. Wrichs (107 1) ciranda i inhallahle tovin

atacuvos como la unagen, los mensajes publicitarios wradiados por
este medio tienen que observar una serie de condicionantes que, bien
utilizados, pueden convertirse en virtuales atributos.

de Burton y bhaeer, lormula esta aguda recomendacion al respecto:
“escriba (los textos de radio) para ser escuchado”. Puesto que, como
anoté Ernesto Sabato en El escritor y sus fantasmas (1963): “cada arte
tiene sus objetivos pero también sus limitaciones y, cosa extrafia, esas
limitaciones no constituyen una debilidad sino una fortaleza”. En
suma, el guién de radio es una particular enunciacién escrita suscep-
tible de transformarse en imagenes en la mente de la audiencia. En
palabras de un experto como Mario Vargas Llosa: “La radio es una
fabrica de suefios y el suefio enriquece la vida de los hombres tanto
como la ciencia, las humanidades y la técnica. Gracias a la radio, los
peruanos sabemos mads cosas, nos conocemos mejor y sofiamos més
que antes”. Tarea nada facil para todo publicitario que la acomete.

e T

Simplicidad y/o sencillez y no solamente porque es imposible volver
a escuchar lo que ya se oy6 sino, también, porque el oyente no siem-
pre es un radioescucha en el estricto sentido del término. Un refrén,
aun vigente, advierte que a las palabras se las (suele) llevar el viento.
Por eso la radio debe ser el teatro de la mente y el creativo aiguien
que conoce y practica la técnica del word pamniing. De aqui que los ma-
nuales recomiendan el estilo coloquial de comunicacién vy 2 practica
metafdérica.

Atracadn v origimalldad puesto que ambos atributos, para poten-
ciarse, deben ser complementarios. Para que el comercial de radio
sea oido > escuchado > recordado, tiene que ser, en primer lugar,

Al pasar de la teorfa a la prictica cotidiana, cada agencia tiene
sus propias pautas (planillas) para redactar los guiones de radio.
Comparédndolas entre si, se advierte que no difieren mucho unas
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de otras. En el cabezal van los datos bdsicos: cliente, productq
duracién, fecha, aprobaciones. En la mitad derecha, se redacta ¢
texto que se dira o contari. En la izquierda, todo lo que no es tex
to: indicaciones musicales, sonidos, pausas, comentarios, etcétera‘,‘
En cuanto a la estrategia del mensaje publicitario, los estilos o gé.
neros creativos mds cultivados y populares son: humor, fragmentg
de vida (slice of life), informativo, testimonial, problema-solucién, :
emotivo, nostalgico, presentador (talking head), musical (jingle),
etcétera.

En la préactica, hay dos tipos de guiones. Uno que conviene lla- |
mar guién textual y otro, el técnico. El primero es el guidn de base,
con todo lo esencial pero sin las indicaciones y los afadidos im-
prescindibles para su produccién. Se sobreentiende que un co-
mercial de radio, profesionalmente concebido y desarrollado, estg
muy lejos de ser un texto que lee el locutor de turno. Por el contra-
rio, es una produccién donde la duracién, la musica, los efectos, el
tono y color de la voz y la misma estructura del mensaje se integran
de forma cuidadosa y profesional. Por eso, el guién técnico debe
contener todas las indicaciones necesarias para cConvertirse en un
comercial de radio.

I B S TR . ¥ NERTI B Lo : ' ! N

dad de esumular la imaginacién; para que el mensaje sea escuchado,
todos cuantos participan en la creacién y produccién del comercial = ¢
tienen que saber escuchar. Segin Uschi Henkes, “las cufias de la radic |
son los spots que entran en las orejas, resbalan por el caracol del oido
y llegan al cerebro v, alli dentro, te hacen la pelicula”

LOS COMERCIALES GRABADOS

Antes de aparecer la Cabalgata musiwcal Gillette, el gremio
de locutores impedia que se grabaran los comerciales de
radio a fin de preservar su fuente cotidiana de trabajo;
tampoco se permitia, v por la misma razén, grabar los
efectos sonoros. Pero Alberto Mata, que desde 1963 era
el productor de la Cabalgata, le solicité a la agencia de
don Ricardo de Luca que interviniera. Las gestiones tu-
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vieron éxito y, desde entonces, se pudieron grabar los
comerciales con locucién v efectos sonoros inclusive. Esa
audicién de Gillette salia al aire todos los dias desde las
once de la mafiana hasta las dos de la tarde (Ulanovsky,
1995).



Capitulo 6
La publicidad televisiva

La television hizo por nuestra wnidad mucho mdas
que Garibalidi y Cavour, porque nos ha dado
un lenguaje v una costumbre comunes.

Enzo Biagi

La television es mucho mds interesante que la gente;
st mo fuera asi nadie se tomaria el trabajo de verla.

Alan Caren

La telewision, a pesar de que constituye
el coniira de confimnnos estudios signe <iendn

wn obgelo de wnvestigacion conplejo y elusivo.
Casettiy di Chio

Objetivo tematico

La televisién es el escenario donde se instalan los imaginarios co-
lectivos de manera casi hegemonica. Publicos, instituciones, empre-
sas, politicos y funcionarios le rinden pleitesia, en tiempo, recursos
y dinero.

Como medio que ostenta fortalezas y oportunidades tinicas y des-
tacables es preferentemente utilizado por la publicidad aun para in-
miscuirse en los espacios que no les son propios.
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En su maxima expresion, ios comerciales de televisién alcanzap
su hipersignificacién: ios bienes publicitados se convierten en bieneg

deseados. La creatividad publicitaria, por virtud de este medio, pue.

de transformarse en alquimia.

Como ningtn otro medio, la televisién tiene promotores y criticos;
;

ambos apasionados. Los apocalipticos le achacan la proliferacién de Iy

violencia y la desdramatizacién de los valores tradicionales. Los mas
encarnizados de ellos no tienen empacho en calificarla de caja boba,
nifiera electrénica, tercer padre o escuela paralela. Por el contrario,
los denominados integrados la estiman como caja magica, aula elec-
trénica v hasta la comparan con la madre y la entronizan como tStem,
Para Joan Ferrés (1994) “la televisién concentra las expectativas y los
temores de las tribus modernas. A ella sacrifican su tiempo; ella le da
sentido a la realidad. Decide lo que es y lo que no es importante. Y
produce el placer de saberse y sentirse integrado en una comunidad”,

Si las estadisticas también tienen algo que decir a este respec-
to, es preciso sefialar que para muchas personas la television es lo
mds importante en sus vidas, ya que a ella le dedican gran parte de
su tiempo (libre). Mediante el ritual de la television, para el citado
Ferrés, el telespectador se re-liga con la sociedad y con la culwra a

)
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identidad y generador de exigencia, como medio benefactor v como
razén de dependenc1a, a la telev1s1on se la ama vy se la odia; se la
desea y se la desprecia vy, todo, al mismo tiempo. Es el tenémeno del
homo telespectador.

En este contexto, la televisién resulta ser el escenario cotidiano que
proyecta la realidad social y construye los imaginarios colectivos donde
se dan cita los deseos y las esperanzas pero, también, los desencan-
tos de las audiencias y de los ptblicos. De hecho, y en los hechos. la
hegemonia audiovisual y la ficcion televisiva estdn cambiando sustan-
cialmente la concepcién de la realidad, las formas y contenidos del
conocimiento, v los modos de relacién y de comunicacién. Por otra
parte, los objetos publicitados, tal como lo acvierte Saborit (1992). se
hipertrofian al asimilar el poder de la television. Estos dejan de ser
meros productos de consumo para convertirse no solo en simbolos,
sino en la misma esencia de lo social.

R

Segun la inobjetable contundencia de las matematicas, las empresas

_sobre todo, las empresas comerciales—y los politicos también le rinden
pleltesm a la televisién en pesos contanies v sonantes. Examinando
las series histéricas de !as inversiones publicitarias en la Argentina, se
Compmeba que la televisién se lleva, afio tras afio, casi el 50% del gas-
to total. Es que frente a la televisién publicos y anunciantes estdn de
acuerdo en dedicarle gran parte de su tiempo y de su dinero.

La historia reciente

Cronolégicamente estudiada, la television es la resultante de un
feliz hallazgo tecnolégico: la posibilidad de transmitir imagenes a
distancia; virtud de la que carecia el cine. Las primeras experien-
cias datan de fines de siglo pasado. J. Baird, en 1929, basdndose
en experimentos de Nipkow logré la primera transmision televisiva
aunque de muy pobre calidad por lo rudimentario de las vdlvulas de
entonces. Con la invencién del iconoscopio, en 1934, V. K. Zworykin
abrié el camino a la aplicacién comercial del hallazgo. El tubo de ra-
yos catédicos divide la imagen en 625 lineas que recorre velozmente
como si se tratara de un texto. Estas lineas se transforman en sefiales

ca @i iyt endviac ol Goer o T

cléerrie : RSN
Estas senales las recibe un tubo de rayos catédicos que las revierte en

imagenes, en las pantallas de los televisores.
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Como medio de comunicacién, la television buscé hacerse lugar
entre dos colegas, por entonces muy populares, el cine y la radio. La
faena no resulté facil pues, como lo comenta Sirvén (1998), habia
que invertir mucho dinero y crear un nuevo mercado con publicos
y anunciantes propios. El dato es que nadie quiso arriesgar en e€sos
afios previos a la Segunda Guerra Mundial. Por eso no resulta exira-
fio que fuera Hitler quien asumié ese desafio; el 22 de marzo de 1935
comenzaron en Berlin las primeras emisiones televisivas en forma
regular. Cuatro afnos antes que ia National Broadcasting Corporation
hiciera lo mismo. en Nueva York.

En la Argentina, el primer canal de televisiéon surge por obra vy
gracia de la pertinaz insistencia de Eva Perén quien emplazd al en-

CAPITULO & - LA PUBLICIDAD TELEVISIVA
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tonces zar de la radiodifusién, don Jaime Yankelevich, a convertirge |
en pionero de este nuevo medio. El pope de Radio Belgrano marchg
a los Estados Unidos v trajo consigo unos equipos. en verdad no myy

nuevos. pero suficientes para complacer a la primera dama (Sirvép,

1998). Para iniciar las transmisiones televisivas regulares en este mis.
mo espiritu se eligié la celebracién del Dia de la Lealtad Peronista, ¢]

17 de octubre de 1951. Poco después, exactamente el 4 de noviemhre
del mismo afo, se inaugurd el primer canal de television bajo el pre-
visible mando del nombrado Yankelevich v bajo la sigla de LR3 Ty

Canal 7. Los demas medios, comoe era de esperarse, ignoraron este
acontecimiento; aunque un visionario, Ricardo De Luca, publicé un

aviso el 18 de octubre comentando “que la televisidén es ya un hecho
entre nosotros”, para rematar con un copy cfreciendo el asesoramien.

to de su agencia para la publicidad televisiva.

Para Luis Buero (1999), la televisién (abierta) cumplié cinco eta-
pas desde aquel Dia de la Lealtad hasta ahora. La primera, que llega
hasta mediados de los afios 60, ofrecia toda su programacién en vivo
y en directo, en parte por la inexperiencia de los responsables y en
parte por la falta de recursos técnicos. Para remediar esta falencia,
la mayorfa de los espacios fueron literalmente ofrecidos en lote a las
Gl e L F N AT T N S LN UL BT PR A \ | Dol joidd
sus propios anunciantes. Hacia fines de 1957, con un decreto del pre-
sidente Aramburu, nacié la televisiéon privada y, también, los primeros
circuitos cerrados para la transmisién por cable coaxil.

La segunda etapa. que abarca desde parte de los 60 hasta 1974,
se la califica como la época dorada de la televisién argentina por dos
razones: la aparicién de nuevos canales, en manos de empresas pri-
vadas, y el gran aporte del videotape que permitié toda la maquinaria
de la posproduccién. Pero esta edad dorada tuvo su lamentable fin,
en 1974, cuando los canales pasaron al ambito v arbitrio oficiales.

La tercera comprende los afios que van desde 1976 hasta 1983;
aqui llega el color a la televisién v las videograbadoras a los hoga-
res. Exactamente en 1980, Video Cable Comunicacién y Cablevisidon
agregan su oferta del cable para mejorar la recepcién de los canales
de aire v afladen algunos canales exira, por entonces muy pocos.
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La préxima, que llega hasta los primeros afios 90, se caracterizé
or el surgimiento de nuevas productoras v la realizacién de nuevos

formatos de programas.

La quinta y actual se destaca por el predominio de los multime-
dios, los vaivenes de los paquetes accionarios de los mismos, la incor-
oracién de innovaciones tecnolégicas, el variado mend que ofrece
el cable, las dificultades financieras de los canales de aire, la prepon-
derancia de las productoras independientes en la programacién y la
lenta y progresiva dispersién del share de audiencia.

La publicidad televisiva, por su parte, fue acompafando este de-
sarrollo en un proceso que codificé Roger Fidler en Mediamorfosis
(1988). Comenzé apropidndose de los recursos de la publicidad gra-
fica y radial, con cartones en pantalla y locucién en off. Para avanzar
un paso mas, incorporé la técnica cinematografica ante la necesidad
de privilegiar la imagen en las pantallas de los televisores. Por tlti-
mo, v con la creciente incorporacién de nuevos recursos técnicos,
mayormente asociados a la digitalizacién, la publicidad televisiva fue
descubriendo y aprovechando su propio lenguaje.

ad y variedad de

1

Los televidentes, por su parte, frente a la cantid
O S PR = :
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del relato lineal, estructurado, a ordenar por cuenta propia esta frag-
mentacién armando sus propios videoclips mediante la practica del
wpping, el grazzing y el flipping. “El espectador de hoy es muy distinto
a sus padres que se pasaban tardes enteras mirando el mismo canal.
El espectador contempordneo, representado por la generacién X o
el wired, es mucho més escéptico, visualmente més sofisticado y tiene
una asombrosa capacidad de asimilar imdgenes como si fueran pala-
bras” (Jorge Molina, en Moliné, 2000).

[
bt

Las fortalezas anunciadas

La televisién, como cualquier otro medio, tiene sus m4s, sus Menos
y sus afinidades en relacién con la comunicacién publicitaria. Conviene
empezar caracterizando sus fortalezas, tal como se hace cn los modelos
al estiloc FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas).
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Imagen. La television es, por derecho propio, una lmponente ing
titucién social. Casi todo el mundo, independientemente de su Nive]

socioeconémico, su formacién cultural y su particular ideologia, se
enfrenta cotidianamente con la pantalla del televisor. Segun dagog

de diversas fuentes (Mediamap, 2001), en la Argentina con 10.600.00¢
hogares, la penetracién de la televisién abierta alcanza al 97,8%, I3

television por cable al 54,7% y las videocaseteras al 43,2%. El prome. -

dio diario de exposicién varia de las 2 a las 5 horas segun el sexo, |

edad, el nivel socioeconémico y el estilo de vida. Exceptuando quizz

la radio, la televisién es el medio que tiene cultores mas fieles.
Para Massin (1970), la razén es evidente: “la imagen es el lenguaje
universal de la humanidad. Aparecié en los muros de las cavernas pre-

histéricas mucho antes de que los hombres pensaran en erigir templos

y tumbas”. Esto sucedia miles de afios antes de que aparecieran la es-
critura y el pensamiento abstracto. En la creacién y conformacion del
universo visual contemporéneo, la televisién tiene un rol hegemoénico
(Saborit, 1992). A partir de la pantalla del televisor, los miembros de
la sociedad —no importa su sexo, clase o condicién— absorben la mayor
parte de los datos que van incorporando a su imaginario mexntal. De
esta manera, conciben su propia realidad, incluso la percepcion de
ellos mismos. Por eso Giovanni Sartori (1998), a pesar de sus criticas,

mey vl »rln-r!u- O PR R T Vs Sy anfenniels 1t COong it

De este tenémeno la television aprovecha su singular atraccién
publicitaria. Su capacidad de combinar la imagen con el sonido y el
movimiento ofrece a los anunciantes una oportunidad tnica para
crear mensajes espectaculares y, por eso mismo, realmente atractivos.
Gonzalez Requena (1992), al comentar esta virtud de la televisidn, se-
fiala que “quien compra el objeto, también compra la imagen que es-
pera que el objeto le otorgue”. En este sentido, el mensaje publicitario,
mediado por la televisién, le otorga a los bienes promocionados una
hipersignificacién tal que los convierte en objetos deseados.

Receptividad. En primera instancia, v como sucede con la radio, la
television es parte del mobiliario hogarefic con un alto grado de in-
trusividad y/o saturacién. Al respecto, se puede afirmar, parafrasean-
do un recordado eslogan, que la televisién va con todos los hogares.
Ademas, el aporte del cable que suma decenas de canales (de los
cuales unos cuantos transmiten las 24 horas), refuerza la habitualidad
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de uso- A diferencia de la radio, el otro medio mueble, la television es
ara ser vista 'y, poT €su, reclama su cuota de correspondencia visual.
Como genérico, es un medio masivo; el hecho de que cada punto de
rating representa cast 100.000 espectadores es prueba de este fend-
menO Esta masividad implica que un programa con menos de 4 0 5
puntos de rating (unos 500.000 televidentes) no suele perdurar en la
Programacién de los canales abiertos.

Necesariamente, lus audiencias masivas son heterogéneas por
naturaleza (Wright, 1969); lo que implica condiciones distintas,
culturas variadas, diterentes estratos soclales, modos de vida vy
multiplicidad de intereses. La audiencia infantil, por caso, no esta
atada a los cartoons sino que participa de programas dedicados a
los adultos y en horarios que van més alld de los la proteccion a los
menores.

Dwersidad. No solamente hay variedad de canales de television,
sino que en un mismo canal (esto es de rigor en los canales de aire)
hay pluralidad de oferta: telenovelas, entretenimientos, series, In-
formativos, deportes, dibujos animados, eréticos, musicales, docu-
mentales, etcétera, y ¢n varios idiomas. La multiplicidad de oferta
es la respuesta idgica a la heterogeneidad de audiencias. Este dato
primario es esencial para la publicidad masiva que busca. ademds
de unid audhiciicla geioiica, Wi baju Coslo poul cuntactu. bl cabie, por
su parte, asimila su programacién a la radio ya que opta por ofrecer
formatos genéricos para todos sus programas. Esto es, un canal de
deportes arma su programacién con fitbol, rugby, bdsquet, golf v
otros més sofisticados. En todos estos casos, la programacién deter-
mina la audiencia, tal como acontece en la radio, y asf da lugar a los

~auspicios, exclusivos o no, y ofrece el contexto adecuado para inser-

tar infomerciales.

Esta diversidad de ia televisién no se agota en su formato ni, tam-
poco, en su programacién: es razén esencial del predominio de las
imigenes comeo soporie de la comunicacién. A diferencia de las pa-
labras, las umagenes, por su cardcter abierto, se adoptan y adaptan
mas facil y directamente a las experiencias y particularidades de cada
televidente. Asi, en una suerte de test de Rorschach, cada uno pro-
yecta y carga de signiiicado las imégenes que ve en la pantalla del
televisor.
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Impacto. Por su inigualable combinacién de imagen, sonidg;
variedad tematica, comodidad y espectacularidad, la televisigy
tiene un irresistible impacto en sus audiencias. Vale aclarar que
impacto es un neologismo que explica la impresién o el efectq,

ambos intensos, que deja alguien por causa de una accién o Suce-,/r
so. Krugman (1994) no duda en poner el impacto a la cabeza e
las virtudes de la televisién. Asimismo, y como ninguin otro medijq
de comunicacién, la televisién siente la imperiosa tentacién de
venderse a si misma. Para incrementar su influencia, el propio

medio debe convertirse en objeto de consumo. Para lograrlo, lgg

programas adoptan los pardmetros expresivos propios del discur:
so publicitario (Ferrés, 1994). Complementariamente, el lenguaje
publicitario tiene un amplio rango de legibilidad, y no solamente

por privilegiar la imagen. Con excepcién de algunos programas,
los contenidos de la televisién no requieren explicaciones extra

ni preparacién previa porque la misma televisién se encarga de

entrenar a sus televidentes.

Otros atributos. A las ventajas ya detalladas de la television, hay -
que sumar su capacidad de reiteracién. Este rasgo le confiere un alto -

indice de familiaridad. La rapidez, que es otra de sus caracteristicas,
Ia anravecha 1a nublicidad. entre otras cosas. para el lanzamiento de
nuevos productos y para promocionar ias promociones. El presugio,
para transferirlo a los anunciantes va que no todos pueden darse el
costoso lujo de estar en este medio con sus productos y servicios. En
suma, la televisién, como vehiculo publicitario, es el que consume la
mayor parte del tiempo de las audiencias y del dinero de los anun-
ciantes. '

Las debilidades percibidas

Polisenua. Si la televisién privilegia el poder de la imagen, enton-
ces es légico achacarle los riesgos que conlleva la polisemia respecto
de los mensajes publicitarios. Mucho mds que ambigtiedad, la poli-
semia implica pasar de una significacién a otra, lo que encierra un
riesgo cuando este pasaje no esta bajo el control del emisor. Esto es
maés habitual de lo deseable ya que los televidentes, al descodificar
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Jos mensajes, pueden desvirtuar el sentido que quiso darle el emisor.
Este peligro, obviamente, aumenta cuando las imagenes estdn car-
sadas de muchas significaciones y, asimismo, cuando tienen un alto
fmpacr_o, como el caso de las imagenes erdticas y/o violentas. En estos
casos, suele suceder que la imagen termina canibalizando el produc-
to, el servicio o, lo que es aun mas grave, la marca. En palabras de
Massin (1970), “la imagen aniquila el tiempo y el espacio, pero su
valor es ambiguo y su poder de alienacién es extremo” porque el
proceso de descodificaciéon estd totalmente subordinado a las expe-
riencias culturales de los televidentes.

Chutter. El abigarramiento es la cara negativa de la multiplicidad;
la falta de congruencia apareja la tentacién de cambiar por cambiar,
aun dentro de un mismo programa de televisién. Por eso la fragmen-
tacién constante: las cufias publicitarias seccionando los programas,
Ja sucesion de comerciales dentro de una misma cufia v las intrusio-
nes del product placement. El mensaje publicitario nunca est4 solo, y no
siempre en compafila homogénea o amigable.

Fugacidad. Estd intimamente asociada con el clutter; los comer-
ciales apenas duran segundos, se autodestruyen, y deben ser pauta-
dos para conseguir un razonable indice de frecuencia. Todo lo cual
pl‘cu!:i_u.:m.' R R E A A R P A S TS A SR R
dispersa y selectiva, subordinando la mirada de acuerdo con sus inte-
reses, expectativas y experiencias.

Todos estos riesgos derivan en el modo fragmentado v voluble
de ver televisién que se categoriza como zapping, zipping, grazzing v
flipping. Zapiing es el cambio de canal durante una emisién, especial-
mente durante las tandas publicitarias. Zipping es la aceleracién de la
imagenes del videograbador para evitar, también, los comerciales u
otro fragmento de lo grabado. Grazzing es el salte constante de un ca-
nal a otro para seguir varios programas a la vez. Finalmente, flipping
es el cambio por el solo hecho o placer de cambiar

Altos costos. Las tarifas de dos o tres digitos por segundo son, a
su vez, la otra cara del prestigio. Estar con un mensaje publicita-
r1o, aunque sea con unos pocos. puntos brutos de rating, requiere un
enorme gasto, al que hay que sumarle los costos de produccién. Todo
lo cual es dificil de afrontar para los pequefios v medianos anun-
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ciantes y para los productos que no son masivos. Por supuesto, hay
excepciones a esta regla pero son muy pocas y singulares; la slempre
recordada es el comer c1al 1984 de Apple, que se exhibi6 una sola vey,
aunque fue durante la final del superbow! norteamericano.

Por Gltimo. entre las desventajas, tienen que anotarse las criticag
a la television tal como se viene reiterando en estos dltimos tiempos,
Aqui hay que vérselas con personalidades de la talla de Karl Popper
(1998), Giovanni Sartori (1998) vy Jean Baudrillard (Schettini, 2000),
Para Popper la televisién se ha convertido en un poder totalmente
descontroladc y, en este sentido, “corrompe a la humanidad como
las guerras”. Sartori, por su parte, alerta que la televisién estd con-
virtiendo al homo saprens en un homo videns porque las imagenes estin
desplazando a las palabras. “El acto de ver estd cambiando la natw-
raleza del hombre y no para bien” porque se produce una regresién
fundamental, con el consiguiente empobrecimiento de la capacidad
de entender v aprender. Baudrillard, en cambio, tiene una postu-
ra menos poiémica puesto que sostiene que el televidente es rehén
pero, al mismo tiempo, cémplice.

En suma, y tal como lo advierten Casetti y di Chio (1999), la te-
levisién tiene muchos rostros. Brinda espectaculo e informacién, es
una realidad econdémica e industrial, un instrumento de mﬂuencm y
cde nader un avchive de formae endenealac sing Preaneia

en el riumo de la vida coudiana, v muchas otras cosas mas.

I IR

La audiencia televisiva

La imagen mas popularizada del telespectador es la del couch
potatoe, apoltronado y pasivo, a merced de la programacién durante
todo el prime tume (horas pico). McLuhan (1969) que fue uno de los
primeros que teorizd sobre la relacién medios-audiencias, catalogé a
la television como un medio frio, esto es, un medio de baja deﬁmc,on
porque brinda poca informacién y hace que el televidente tenga que
completar los mensajes que recibe. Esa participacién no es tanto inte-
lectual sino, mas bien, sensorial. Para Baggalev-Duck (Saborit, 1992),
el espectador no es un mero receptor, como se supone en los modelos
clasicos de comunicacién, “sino un activo procesador que inter-
preta el mundo de maneras caracteristicas, determinadas por sus
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antecedentes y su per sonalidad”. El todopoderoso rating prueba
ue los televidentes, . control remoto en mano, tienen por lo me-

os el poder de veto de la prograr macién televisiva.
n

afinando el andlisi~ es preciso afiadir que la audiencia televisiva,
como 1o repitieron hasia el cansancio Paloma Efrén (Bi%ckle) vy Goar
Mestre (Sirvén, 1996). busca primordialmente entretenimiento y, en
un segundo lugar, infermacion. Pero, por debajo de esta motivacion
manifiesta, los televidentes participan de un ritual que les permite
reconocer su insercién en la sociedad al acceder a las imagenes de
Su. realidad cotidiana. En su expresién mdas extrema, lo que existe
existe en la televisién. v mas alla de una realidad virtaal. “La televi-
sion no es tecnologia. ni un sistema de comumcaaog e?tat{co sino
un mecanismo humano de produccién de sentido” (Piscitelli, 1998).
Aunque también es clerto que esta realidad que media la television es
una realidad subespecie espectdculo, donde se prioriza la forma por
sobre el contenido.

A diferencia de los diarios y de la radio (esto ya se sefialé opor-
runamente), los telespectadores buscan basicamente programas y no
canales; en su versién mds extrema, COnstruyen sus propios progra-
mas como si el contre! remoto fuera un mouse. Ocurre con las image-
JICS, ol Lo siiale Lious
(1997), lo mismo que en todas las situaciones de comunicacién: los
receptores no estan solos, toda su historia personal v todos sus valo-
res mterwenen en la percepcién y el analisis que hacen de las ima-
genes”. Aqui estd la paradoja; estos recuerdos, valores ¢ ideas que
se 1elamonan con el mundo permlten conservar cierta distancia de

1n[€lp1€tdLlOH respecto de los menszges.

‘“\Lln( chyotlats gl £ IJ(// VA l“ PN O ’m((‘aé/,g

También es precise: recordar que los televidentes van aprendiendo
con su experiencia televisiva. La mayorfa de ellos se cri6, crecié, se ena-
mor6. se enojd v se entusiasmo con la televisién, tal como lo publicilté el
comercial aniversario de ATA, la Asociacién de Televisoras Argentnas.
Esta frecuentacién condiana, evidentemente, posibilita otro manejo
como receptor/decodiiicador. En este didlogo de atraccién/rechazo’y) de
mutua manipulacién rating mediante, los responsables de la television
también van aprendiendo las lecciones de la audiencia. Analizada con
una perspectiva de cuutro a cinco anos, se advierten variables muy sig-
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nificativas en el fenémeno televisivo actual. En términos generales, estag

tendencias que siguen son las mds evidentes.

1. La audiencia televisiva crece paulatinamente hacia las horag =
pico (prime tvme), a partir de las 20 y hasta las 22, con un sog.

tenido corrimiento hacia las 23, y atin mas tarde.

[

Esto da una penetracién muy alta (54,5%), en relacién con ¢
12,9% de Méxicoy el 7,1% de Brasil.

(&3]

respecto de la televisién abierta. Este aumento se acentda en-
tre el pablico adulto, de nivel sociceconémico ABC, de 20 3
44 anos de edad. De todas maneras, la televisién abierta se
mantiene en un franja que oscila entre el 70-78% de la au-
diencia total de hogares.

4. La estacionalidad del encendido alcanza a valores muy altos,
concentrandose entre abril v octubre. En este lapso, obvia-
mente se Mcertan o mrooramas de o moveare rarine N kel
tante esta tendencia general, hay un progresivo aumento del
encendido durante los meses de verano.

5. Las mujeres son mds adictas a la televisién que los hombres,
v €stos mucho mas que los jovenes. En cuanto a los chicos,
es evicdente su mayor interés por los programas adultos, en
detrimento de los dibujos animados y de los programas in-
fantiles tradicionales que fueron desplazados por la variada
oferta de los cables infantiles.

6. Las temdticas que se llevan la mejor parte de la programacién,
en la televisién abierta, son: Series y cine (23,7%), Deportes
(10,7%), Noticias (10,1%), Telenovelas (8,5%), Periodisticos
(8,5%) e Infantiles (7,9%) (todos éstos son datos de Mediomap,
2010).

La penetracién del cable es notable en todo el pais: se pasg
de los 2 millones de abonados, en 1990, a unos 6 millones, loi
que representa un incremento de casi el 300% para esos afios,

En cuanto al encendido, se advierte un incremento del cable
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El guién televisivo

Para jean Claude Carriére (Comparato, 1993), el guién es el ini-
cio de un proceso visual y no el final de un proceso literar‘io: “Escribir
un guién —agrega— es mucho mds que escrlszr, es e§cr1b1r‘<?le otro
modo, con miradas y silencios, con movimientos e 111mov111cla}des,
con conjuntos increiblemente complejos de imdgenes y de sonidos,
que pueden tener mas de mil relaciones entre si... que se encaﬁb_algan,
se entremezclan, se rechazan, que hacen surgir las cosas invisibles”.
En sintesis, el guién es la forma escrita de la propuesta audiovisual;
precisamente por eso se trata de una forma referencial de escritura.
Narra la trama, define a los protagonistas, sefiala la musica, define la
Jocucién, reclama los efectos especiales y las técnicas de produccién.

Como todo mensaje, reconoce un proceso légico que va desde
la creacién hasta la produccién final. Al definir este proceso, Doc
Comparato sefiala seis etapas bésicas. La primera es la idea matriz
que generara el mensaje telexiisivo final; una instancia tan obvia como
también simple y compleja. Este es el terreno propio de la heuristica
(Aprile, 2000). En palabras de Jorge Luis Borges, “es el lento descu-
brimiento de un tema”. La segunda instancia es el conflicto expre-
sado mediante la storv line: la frase que da pie para imaginar la his-
[OTId ue 5S¢ (Uieie contal. La nayoria de los experios deuiisejali guc
esta frase sea lo mas breve, concreta y eficaz posible. El tercer paso
es definir los personajes que protagonizaran el relato; los que lleva-
ran el peso de la accién dramadtica y serdn el centro de atencién del
mensaje. En los comerciales televisivos, los protagonistas no tienen
que ser, necesariamente, ‘personas; pueden ser también los mismos
productos, servicios o empresas que se desean publicitar. La cuarta
etapa es la accién dramdtica: como se va a contar el argumento. Es el
esqueleto del guidn, una estructura que se compone de escenas.

El proceso sigue con la funcién dramatica, donde se incorpora
la palabra: el didlogo, la voz en off, o €l mondlogo del presentador,
segtin los casos. Este es el primer borrador del guién. El tltimo paso
es el scrypt o guidn; al guidn literario se le suma el guidén técnico;
este tltimo con todas las indicaciones relativas al movimiento de las
camaras, el sonido, la iluminacién y todos los demds recursos de la
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produccién. A partir de aqui se desencadena lo que Comparato Hamg

la guerra de los papeles, donde creativos, productores, directores

1
vy aun anunciantes, negocian las multiples revisiones para llegar 4
guién final y aprobado.

Los géneros audiovisuales

El concepto de género surge de la necesidad de agrupar, orde.
nar y clasificar las cosas que tienen ciertas caracteristicas comunes
y que. al mismo tiempo, se diferencian de las demas. Su aplicacién
a la creacién artistica determiné la estructuracién de la literatury
en géneros literarios (lirica, épica, dramatica, etcétera), También I
musica aprovechoé la experiencia y determiné sus propias categorias
(6pera, sinfonia, comedia musical, etcétera). Ademds de su valor
tedrico, el concepto de género permite determinar la coherencia
interna de una obra y caracterizar y valorar sus elementos domi-
nantes. Un drama clasico, por ejemplo, se estructura en tres actos,
En el primero se presentan los personajes, se expone el problemay
aparece el conflicto. En el segundo, el conflicto lleva a la crisis v, en
el tercero, el climax desemboca en la resolucién. En las comedias,
D U o coonn v ,

S NN P A S . iy

: o P RTINS & B EEE L T il
suma la tragedia.

Aplicado a la televisién, la concepcién tradicional de géne-
ro adopté esos mismos criterios y amplié las categorias. Las Screen
Wiiters Guaides proponen una clasificacién con seis {tems genéricos:
aventura, comedia, crimen, melodrama, drama v misceldnea. A su
vez, cada uno de ellos se divide en otros subgéneros menores; por
caso, la comedia puede ser romantica, musical o juvenil.

En cuanto a los mensajes publicitarios, las clasificaciones habitua-
les (todas absclutamente empiricas), son una ensalada taxondémica.
La que ofrece el texto de Kleppner (Russell y Verril, 1995) proponey
analiza estos doce, denominados formatos: presentador, testimonial,
demostracidn, story line, realista, entrevista, vifieta, comparacién, foto
fija/ilustracién. humor, animacién y stop motion. Wright (1971). por
su lado, solo menciona seis, a los que denomina también formatos:
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venta (the straight sell). educativo, testimonial, humor, musical y dra-
matizacion. White (1994), en cambioz propone once que prefiere
Jlamar técnicas: presentador, testimqmai, genc'e’ comun (real Peqple),
fragmento de vida, animacién, musmai,'l,ocua’on (z‘uorhd’s farst), v1§ual
(pretures first). demostiracidén v comparaac)m, biasociacidén gcon;blng—
ciones infrecuentes) e ilustracién. Por ultimo, Bas’sat (Apnk‘e, 2000),
basindose en el analisis de unos 50.000 come “Clales‘,/sosuene que
existen UNos velnte Caminos creativos: prob)lema—solua/on, ‘demo.stra-
cién, apetite-appeal, intformacién, comparacion, apaioglg, ;1mbohsmo
visual, talking head (presentador), testimonial, slice of life (\fr,agmento
de vida), emotivo, nostilgico, sex-appeal, moda, deporte, cinemato-
grafia, animacién, humor, espectaculo y musical.

Criticamente cons:derados, estos caminos, técnicas, formatos, o
como se los quiera denominar, son un batiburrillo de génerf)s, tépl:
ca, figuras retéricas v técnicas. Por razones que ahorg no vienen al
caso, la aplicacién del concepto de género al mensaje pgbhatan(’).
tal como se constata ¢n los programa de television, necesita todavia
de una mayor reflexion y un mds profundo analisis tedrico. Dfe to-
das maneras, cualquier clasificacién en géneros deja al fiescu@erto
no pocas contradicciones, tal como sucede en la teoria literaria. Lo
conreniente nor el mamento es cstahlecer los rasaos daminantes de
cada una de las categorias (0 géneros) propuestos con el proposito
de reforzar la coherencia interna de los mensajes publicitarios. Las
convenciones asociaclas con el género no solamente son utiles para
la creacién vy la produccién de comerciales de television, tamb}ién lo
son para la teleaudiencia que necesita descodificar esos mensajes. Es
una verdad de Perogrullo que una demostracion de producto debe
buscar su mayor nivel de verosimilitud para resultar creible. Nivel
que, evidentemente. lo determina la audiencia en funcién de sus ex-
periencias personales, culturas y valores.

El script televisivo

Hay una forma clasica del scrypt para los comerciales de televi-
sion. En el cabezal cle la hoja estdndar van los datos elementales:
nombre del comercial, duracién prevista, marca producto/servicio.
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anunciante, fecha, y otros datos que se consideren pertinentes. Del
lado izquierdo de la pagina (video), se describen todas las escenay
en orden cronolégico. Del lado derecho (audio), se enumera tog,
cuanto tiene que ver con el sonido: jingles, bandas, efectos, etcétery - e

vy se transcribe €l texto que diran los protagonistas, el presentador
quien tenga a cargo la locucién en off. Para Hooper White (1994), las
principales utilidades del scrypt son que el cliente dé su conformidag,
habitualmente por escrito, y que sirva como documento bdasico para
la posterior produccién del comercial.

Juntamente con el scrept, hay otros elementos que se utilizan dy.
rante los procesos de creacion, testeo y produccién. El més comun es
el story board, el cartén con los dibujos (visualizacién) de las escenas y
la transcripcion de los textos y los sonidos, éstos al pie de cada “pan-
tallita”. El animatic es una versién mas completa porque se graban en
video las ilustraciones de las escenas Juntamente con la locucién y el
audio correspondientes. La seleccién del casting v la miisica son otras
dos tareas conde los creativos de la agencias participan decisivamen-
te en la produccién del comercial.

Cuando el script llega a la produccién es necesario que contenga
toda la informacién. especifica v claramente detallada. Como habi-
tiad e 105 GLICLLUITS UCHICE T LOSIUNLIC UC LUt @ii0Lucioies ¢n
el serupt, resulta conveniente y deseable escribir el texto a doble inter-
lineado y con generosos blancos. Para aprender a guionar, recuerda
Comparato, es necesario una buena dosis de humildad y la menor
susceptibilidad posible. “En definitiva, construimos la base sobre la
cual todo un equipo de profesionales levantard una obra de la que, si
todo sale bien, se sentiran responsables”.

GLOSARIO MINIMO DE PRODUCCION

Argumento: sintetiza el desarrollo de la accién.
Audio: la parte sonora del comercial.
Barrido: la cdmara se desplaza para abarcar la imagen.

Cdmara subjetiva: la cdmara se comporta como si fuera
la mirada del protagonista.
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Casting: el conjunto de los actores seleccionados.
Climax: el punto culminante de la accién.

Corte: paso de una escena a otra, directamente.

Dolly back: 1a cdmara se aleja en travelling.

Dolly in: es el travelling de aproximacién.

Dolly out: la camara retrocede para abandonar el objeto
o al protagonista.

Elipsis: paso muy rapido del tiempo.

Encadenado: fundido v superposicién de dos o més ima-
genes.

Epilogo: la escena final, habitualmente con el pack de
producto.

Fade n: cuando surge la imagen a partir de la pantalla
oscurecida.

Fade out: el oscurecimiento gradual de la pantalla.
Flash back: escena que da una pista del pasado.
Flash forward: escena que revelard algo del futuro.
Freeze: congelar o mantener la imagen.

RSV EN IR E S P SRR R T

habitualmente problematica.

UG f2aid VoonmOEn 0 Rdrlol Nitaboid icod,

Insert: imagen muy rapicda que se intercala para antici-
par un hecho.

Long shot: plano general que abarca todo el escenario.

Off: voces o sonidos presentes sin verse la fuente que
los produce.

Plano medio: plano americano, la imagen de una per-
sona de la cintura para arriba.

Plot: el naclec central de la accidn dramatica.
Quick motion: movimiento acelerado de la camara.

Serpt: guibn que se entrega para la filmacién del co-
mercial.

Slow motion: movimiento retardado de la cadmara.

[k



12

ORLANDO C. APRILE
Slipt screen: imagen dividida en la pantalla para mostrar
dos sucesos.
Travelling: cAmara en movimiento para acompanar, por
ejemplo, a los protagonistas.
Zoom: efecto 6ptico para aproximar o alejar el objetivo
de la cdmara.

Capitulo 7
Los medios online

i.a ymagmacion produce formas v cosas desconocidas.
El poeta disenia v da nombre v habitacion a cosas

que parecen surgir de la nada.

William Shakespeare

(Suerio de una noche de verano)

El hombre, como su dios, puede crear algo
de la nada o de los materiales mds rnverosimiles

Daniel Boorstin

R A NN Y PR IR R N A A N D N E R VI C R RS A AR RN

para el stripiease del mundo de la abundancia
Marshall McLuhan

Objetivo tematico

Siempre que aparecié un nuevo medio las reglas de juego de la
publicidad tuvieron que revisarse y reestructurarse. Y tal como acon-
tece en los juegos, ha: ganadores v perdedores. Ramén Gémez de la
Serna advirtié en su tempo que “ya que el mundo se contrae gracias
a las telecomunicacicnes, lo tenemos que ensanchar gracias a la in-
vencién”.

La tecnologia esta cransformando el universo de las comunicacio-
nesy no solamente por la incorporacion de nuevos medios. También
porque se modifican ios mensajes v se multiplican las audiencias. Por
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eso las marcas estdn enriqueciendo sus propuestas y la publicidag
esta dejando de ser lo que era, tanto en lo que respecta a los mediog
como también a sus modalidades.

innovaciones tecnoldgicas, los cambios socioeconémicos y la compe-
tencia. Roger Fidler (1988) detallé que en este proceso, que denomi-
06 mediamorfosis, tanto los nuevos medios como los tradicionales, se
yen involucrados en una serie de cambios y transformaciones v cada

En buena medida, los medios de comunicacion son producto y ; = . :
, vez con mayor complejidad. En sintesis son estos que siguen.

consecuencia de los logros y aportes de la tecnologia. Los medios
graficos le deben su impulse e importancia a la creacion de los tipos V
moéviles y a la imprenta. La radio es deudora de los avances tecno-
l6gicos de Marconi, Sarnoff y otros cientificos que utilizaron el éter
como transmisor. La televisién, por su parte, es el resultado de las
tecnologias que facilitan la transmision de imdgenes y sonidos a la
distancia. virtud de la que carecia el cine de ese entonces. Ahora log
nuevos medios, v asi lo destaca Roberto Igarza (2008), dependen de
la tecnologia de la computacién para su creacién, distribucion, re-
presentacién e interactividad. En los hechos, y fruto de los desarro-
llos tecnolégicos, estos nuevos medios son cada vez mas innnovadores,
potentes y virtuosos. Segutn el citado Igarza, “internet y la telefonia
celular estan produciendo una transformacién en la forma en que las
personas se comunican y se relacionan”.

Coexistencia ¥ coevolucion. Puesto que todas las formas de medios
siguen vigentes, en general, a la vez que se van transformando.

1MmO7Tf0S1S. 4 i 3

M‘gm fe Los nuevos medios emergen gradualmente por los
cambios que se van operando en los medios tradicionales, en tanto
que estos tltimos tienen que ir adaptindose.

Propagacion. Los nuevos medios suelen destacar los rasgos domi-
nantes de los medios que los preceden.

Supervivencia. Todos los medios deben adaptarse y evolucionar
para poder sobrevivir en un contexto cambiante y competitivo.

Oportumidad y necesidad. Es un hecho que los nuevos medios no se

adoptan solo por su aporte tecnolégico sino porque encuentran la
oportunidad y la conveniencia de hacerlo.

Adopcion postergada. Las nuevas tecnologias siempre tardan en

Cada medio de comunicacién tiene sus virtudes v sus debilidades. :
aplicarse y adoptarse para convertirse en éxitos comerciales.

Prr caso. las medins graficos. tal como lo destacd Marshall McLuhan
(LY0Z) luplcaron i estiUCiuraCion j L COupicision do Loy icisujes
“de manera légica, lineal vy concatenada”. En cambio, la television con
su impronta de imagen v sonido, impuso la necesidad de codificar y
descodificar los mensajes. En cambio los nuevos medios, y asi lo des-
tacan los investigadores, posibilitan un cambio sustancial en todo el
proceso de comunicacién. Fundamentalmente porque los publicos y
las audiencias ya no son receptores pasivos. lambién, y cada vez mis,
son emisores e interlocutores. En consecuencia, ahora los ptblicos son
peers v los consumidores son prosumidores puesto que ambos tienen arte
v parte en los procesos de comunicacién y de decision.

Para. Roberto lgarza (2008) “los nuevos medios son un sistema hi-
permedia adaptativo que proponen, en la experiencia de inmersién,
un entorno permeable, crecientemente inteligente y personalizaclo

que tiende a involucrar al usuario en la sucesién de temas para deci-
siones potencialmente sin fin”.

Las plataformas digitales

En internet, los medios y su instrumentacién se multiplican
en §a11tidad v diversidad, con modalidades de variada clasificacién.
B}asxcamente estan los sitios web que generalmente alojan varias pd-
ginas web y una pagina principal. Una pdgina web es un documento
en HTML, en la red, que forma parte del sitio v que contiene textos,

Imagenes y otros elementos online que se pueden generar en forma
estatica o dindmica.

La mediamorfosis

La oansformacién de los medios de comunicacién es la resul-
tante de una compleja interaccién de las necesidades percibidas, las

15
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Entre los sitios web més conocidos y recurridos estan Facebook,
que alberga redes sociales. YouTibe por su parte, es un sitio web don-
de se pueden subir y compartir videos. En cambio LikedIn es un sitio
orientado a negocios en el contexto de la red profesional. Por su par-
te Twitter es una red social basada en microblogging, con un maximo
de 140 caracteres.

En estos sitios y paginas web se pueden incluir banners que son
un formato publicitario que permite incluir textos, imagenes y ani-
maciones. También estan los blogs o cuadernos de bitacora, que son
sitios web que recopilan. cronolégicamente, textos de uno o de varios
autores. Los fotoblogs funcionan como un blog pero sus principales
contenidos son imdgenes. Los displays, por su parte, despliegan in-
formacién pero de caracter y modo visual.

Un dato muy importante, y que siempre estd asociado con los
medios, tiene que ver con el consumo y muy especialmente cuando
se lo vincula vy utiliza como recurso publicitario. Segiin una investiga-
cién de Millward Brown (Adlatina/Notas) en 2009 y en la Argentina,
el 45% de las personas utilizan internet al menos una vez por sema-
na. En 2011 esta cifra se elevéd al 64%. El home banking y las redes
sociales san Ias dos actividades que més se han incrementado.

Si bien los niveles socioeconémicos altos (ABC1) tienen mayor
nivel de acceso (93%), los de mayor crecimiento fueron los niveles
mads bajos (C2 y C3). En cuanto a las actividades mas habituales, en
primer lugar estd el e-mailing, en segundo lugar la biisqueda de infor-
macién y en tercer lugar las redes sociales, principalmente Facebook y
Tuntter. Los videos online crecieron 6 puntos (un 26%). La lectura de
diarios pasé de un 28% a un 23%. Por su parte, los juegos en red se
mantuvieron en un 13%. Las compras online aumentaron de un 5%
a un 8% v los blogs v los fotologs se redujeron considerablemente de
un 13% a un 5%.

La masa de internautas que ingresa a las redes sociales estd inte-
grada por mujeres, en un 54% y hombres en un 46%. En general, los
hombres buscan més informacién y descargan mas contenidos que
las mujeres. De acuerdo a un informe de NM Incite de Nielsen, el
60% de los usuarios de redes sociales indicé que utiliza estas redles

CAPITULO 7 - LOS MEDIOS ONLINE

para buscar y compartir informacién sobre marcas. El 41% para ac-
ceder a promociones y descuentos vy el 42% para quejarse y reclamar
por mayor y mejor atencion.

En cuanto a los mobile media, que ofrecen servicios de mensajes,
acceso a internet, gameng y fotografia, estdn posicionandose en el
mercado medidtico muy rapidamente especialmente entre los secto-
res mas jovenes. El ipaone de Apple, por caso, es un dispositivo mévil
polifuncional para la comunicacion telefénica, el acceso a internet,
la reproduccién de contenidos audiovisuales, la conexién a compu-
tadora vy otras prestaciones. Este crecimiento implicara, también,
una mayor competencia medidtica. Seguramente es por todo esto
que en Cannes Lions 2012 a los mobils se los incluird como categoria
(Dispositivos) para competir y recibir premios.

En general, todos estos medios aplican y destacan esta serie de
caracteristicas:

incrementan el volumen de las comunicaciones,

0

aumentan la velocidad y la inmediatez,

3. acortan las distancias geograficas en el contexto de la globa-
lizacidn.

4. facilitan y promueven las comunicaciones interactivas,
5. influyen en los medios tradicionales,

6. sobre todo, hacen posible la interaccién emisor-receptor,
convirtiendo a los receptores en peers vy a los consumidores
en prosumidores.

Los grupos etarios

En relacién con los grupos etarios, y tal como lo sefialé oportu-
namente Robert Murdoch, los nuevos medios inciden decisivamente
en los denominados nativos digitales (menores de 30 afios), incorpo-
ran a los inmigrantes digitales (de 30 a 60 afios) y complican a los
andlogos (mavores cle 60 afios) que siguen privilegiande los medios
tradicionales.

~J
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Particularmente tanto los nativos digitales como los inmigranteg
digitales, y asi lo destaca Diego Levis en La pantalla ubicua (2009), viven
rodeados de pantallas electronicas de todos los tamarfios y funciones que
mvaden los intersticios del ocio que cada vez son mds. “Pantallas insom-
nes que, vigilantes, observan permanentemente regulando las miradas,
los deseos y las acciones”. Por su parte, Roberto Igarza (2010) sefiala
que los blogs, post, trasbacks, mashups, wikis y tags son factores funcionales
de un lenguaje en construccién, capaces de liderar una revolucién en Ia
manera de pensar, conocer, relacionarse y adoptar marcas.

E! uso publicitario

La publicidad siempre incorporé los nuevos medios aunque no
lo hizo de manera inmediata sino participando activamente en el ya
mencionado proceso de mediamorfosis. En la actualidad, la publici-
dad utiliza todos los medios tradicionales a los que va sumando los
sitios y recursos eficientes que le ofrecen los medios online. Alonso y
Arébalos (2009) destacan tres de estos recursos: el display online, los
buscadores y la optimizacién de buscadores. En el actual accionar pu-
blicitario, las platafo1mas utilizan muy eapeaalmente los smos web y

A SR P Criitnatt

E,;’_‘v.‘: i . :..‘ *j Lot
Interactivos y medzbles De modo que los peers pueden tener parte

activa y participar.

tios

n.‘fi FR AR ,

Para Mary Meeker, las ventajas y conveniencias de los medios on-
line son éstas que siguen.

Acceso durante las 24 horas y todos los dias del ano.

o

Segmentacién, puesto que los usuarios acceden porque les
interesan los contenidos.

Q

3. Costos mas bajos.

4. Actualizaciones mas rapidas.

En general, la navegacién es facil para los interesados puesto que
pasan el tiempo que desean y en los temas que prefieren. Las audien-
cias siguen aumentando afo a ano v las respuestas y los resultados
son siempre medibles.

CAPITULO 7 - LOS MEDIOS ONLINE

En cuanto a las tendencias, vale destacar que los medios online si-
guen creciendo y desarrolldndose con altos indices. Ademas, se debe
tomar en cuenta que estos medios, y en particular las redes sociales,
facilitan las relaciones con los clientes y los usuarios lo que activa el
proceso de engagement. En este contexto es un hecho auspicioso
Ia apar1c1on de las c¢iber marcas, la mejora de los contenidos en la
red, la mayor creatividad publicitaria, el aumento de la inversién v la
vinculacién e interaccién con los medios tradicionales.

En general, y como ya ha acontecido con la aparicién de nuevos
medios, se dan evidentes pros y contras de cada uno de ellos. Ademas,
es notoria la importancia que tiene la integracién de medios en fun-
cién de los mensajes v en relacién con los targets. De esta manera se
pueden alcanzar los mayores indices de sinergia. Lo que resulta evi-
dente y beneficioso en la vinculacién medio-mensaje, y tal como lo
destacéd Marshall McLuhan (1962) al seAalar que los medios son meta-
foras activas que permiten traducir las experiencias en nuevas formas.

Particularmente, los medios online se vinculan eficientemente con
los muchos segmentos de los mercados y en 4reas tales como el soft-
ware, el wideogame, la televisién, la radio y particularmente la musica
v el cine en funcién de las necesidades v los intereses de los heers en
los uempos del ociu witerstucial.

Aunque algunos analistas habfan pronosticado la lenta desapari-
aén de los medios tradicionales, las estadisticas contintan demos-
trando que estos medios siguen recibiendo la mayor parte del gasto
publicitario actual. En la Argentina, v en 2010, por ejemplo, la tele-
visién sigue acaparando casi la mnad de ese gasto tal como se puede
comprobar en el cuadro estadistico que se adjunta hacia la conclusién
del texto.

Por su parte, internet, y segtin los datos de la Camara Argentina
de Agencias de Medios, rec1b10 528 millones de pesos en 2010. Lo
que implica que es el medio con mayor porcentaje de aumento y
afio tras afio. Otro dato importante tiene que ver con el compor-
tamiento de las agencias en relacién con los nuevos medios. Es un
hecho indudabie que las centrales de medios tienen cada vez mayor
participacién en la planificacién y gestién del gasto publicitario. A lo

1S
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que hay que anadir la problematica de los medios online. Ademas, s

su estrategia y operatoria va a estar dentro de las agencias o de lag
centrales de medios v en departamentos especializados o va a estar
casi exclusivamente en agencias especializadas

En todo caso, vale recordar una presuncién del celebrado Steve
Jobs: “internet no vino para cambiar el mundo sino para hacerlo m4s
grande”.

Capitulo 8
La publicidad en otros medios

Todos los medios son metdforas activas
por su poder de transmatyr la experiencia
en _formas nuevas.

Marshall McLuhan

El afiche de publicidad es una de las formas
modernas del arte urbano.

Abraham Moles

Code ot e e BT c i i AN Gl 1’1 ."4\).'1'11" i
tiene con su conocimiento porque cambia el sentido
que accede al dato.

Walter Ong

Objetivo tematico

La relacién publicidad-medios configura uno de los mejores ejem-
plos de alianzas estrai-gicas, puesto que la publicidad no es solamen-
te el mavor sostén financiero de los medios sino su incansable e insa-
ciable demandante. 2. los medios tradicionales les demanda sofisticar
los vehiculos y sumar nuevos soportes. A los nuevos medios les da la
cordial bienvenida en un complejo proceso de mediamorfosis.

Pero todo esto no se hace sumando y ganando todas las veces; la
multiplicidad y variedad de medios también implica saturacién v re-
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dundancia, con ganadores y perdedores, incluso en el mismo ¢

. - - a
publicitario. P

En su momentio v lugar se indicd 16 blici :
Y V 1 .
v lug que la relacién pubhadad—medlos.

€s una suerte de matrimonio por conveniencia. En esta unién Io
. } . > . . <. ’ S
medios aportan el vehiculo de comunicacién, y la publicidad gy g

panc1ac1on generosa. Ademds, se remarcod que la tecnologia hace Su:'
interesado aporte al crear v desarrollar nuevos medios Y soportes que '

la publicidad acoge con un cuidado casi maternal. Los prohija, lgg

promueve al utilizarios y, en ocasiones, los descuida en funcién de sus.
propios intereses y necesidades. Mds v mds, esta relacion adquiere 135,'
caracteristicas (v enfrenta los avatares) de toda relacién matrimonia}

y o

Aunque nunca se da el caso del divorcio, siempre aparecen nuevos
prometedores amantes por el foro.

Para la publicidad, asi lo cuenta la historia, todos los medios sop

bien recibidos. Con el tiempo, unos v otros van ocupando su lugar

en el ranking de uso, de acuerdo con sus pros y contras, sus tarifas y
audiencias, sus usos y soportes, en una multiple relacién costo/be-

neficio. Desde la practica publicitaria, y en una primera aproxima-

ci6n, los medios se catalogan en graficos, electrénicos vy alternativos,
Ademds. con el tiempo v las oportunidades. cada medio va incorpo.
““,idu HUet 0y soportes. £ este senudo, la via pablica es uno deilos
mas fértiles. Es ya un articulo de fe que la urgencia por cambiar, inno-
var y sorprender es una de las constantes del quehacer publicitario.
En cuanto a los medios alternativos, el ment actual de éstos abarca
una rica y variada oferta.

La via publica

En la Argentina, ésta es la denominacién comtnmente aceptada;
en Espafia, en cambio, se prefiere denominarla publicidad exterior.
En la tradicién inglesa se desdobla en dos categorias: Ouidoor v Transit
o Traffic. Ya se ha dicho, en otro lugar, que es el medio mas antiguo.
“Los signos fueron los lejanos precursores de lo que ahora se conoce
como publicidad exterior o via ptblica. En la Grecia cldsica era los azxo-
nes y los kyrbeis, en Roma los tabulae v los libelli” (Aprile, 2000).

ricié
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En la actualidad, este tradicional medio esta resurgiendo con la apa-
1 de nuevos soportes y una mayor dedicaciéon profesional. La nému-
iente de estos vehiculos incluye: afiches papel, afiches iluminados

na corT

4 luminosos. gigantografias, carteles espectaculares, back light, front light,

medianeras, Tutas, transportes y otros en aeropuertos y terminales.
De esta manera, se logré incrementar su porcentaje en la torta publi-
ctaria, que oscila, actualmente, entre el 4,1y el 6,6 por ciento. Para
Abraham Moles (1976), “La ciudad es un mundo de calles y casas, de
objetos € imagenes; es un campo semantico de fuegos rojos y carteles
comerciales, de 6rdenes y pedidos, un paisaje artificial creado por el
hombre, el elemento fundamental de la cultura de Occidente”.

Las varias ventajas

Entre sus pros, y en orden de importancia, es preciso ponderar
suinnata capacidad de presencia. Esta caracteristica se traduce en visi-
bilidad permanente; rasgo que le confiere un alto grado de impacto
yisual. Virtud que el citado Abraham Moles define como “el engan-
che del 0jo”. Lo que resulta ideal para hacer presente la marca, el
producto, el eslogan o un compacto titular.

La Liabitual mulupliadad de sus sopoites (Cast gl caltel esta
solo), construye la recordacion, via repeticién. Por lo general, la via
piblica se utiliza como medio secundario o de apoyo de otro (tron-
cal) con mayor inversién. En estos casos, se logra una recordacién de
campafa a menor Costo POr COntacto.

Las variaciones de la geografia urbana y la amplia gama de so-
portes le dan a este medio una cuota extra de versatilidad que, tam-
bién, se potencia con el tiempo de exposicién. A todo lo cual hay que
sumarie su aporte de dentidad corporativa por obra y gracia de las
marquesinas, vidrieras y toda suerte de elementos y materiales que
identifican a las empresa y a sus productos y servicios.

Sus expresiones mds innovadoras se aprecian en muchos aeropuer-
tos internacionales de Europa. En Gatwick, por caso, a ambos lados de
los interminables pisos transportadores, hay enormes afiches ilumina-
dos, animados y musicalizados tan atractivos como originales.

123
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Las evidentes desventajas

Si se considera fundamentalmente la densidad urbana, la con.
. . PN s ’ -
tra mas obvia de la publicidad exterior es la saturacion publicitariy

que se traduce, en seguida, en coniaminacidn visual. Su riesgo ng
solamente el desconocimiento (o la inadvertencia) sino el T"echa o
Cgando los mensajes se multiplican en las calles y rutas, el ojo tieni:'
a ignorarlos, via mecanismos de defensa. Pero cuando esta multiplic'e
dad y esta fz‘?cuencia abruman, entonces se produce el rechazo COmlc;
respuesta a la invasién visual y la consigui 16n d
espacios publicos y la estética uz‘banznmgmeme regradacion de los

La fugacidad implica que el contacto con el mensaje publicitario se
agota en una mirada; lo que pasé, pasé. Otra limitacién tiene que ver
con la necesaria restriccidn del mensaje. Textos breves, pocas palabras
imagenes simples y directas, colores plenos, fondos cordiales; toda;
exigencias para una rapida y clara recepcién del mensaje publicita-
rio. Por ultimo, aunque no en menor medida, esta el déficit de me-
diciones, datos e investigaciones. En este sentido, hay que reconocer
los esfuerzos de empresas como Alberto Scopesi y Compaﬁia para
remediar esta insuficiencia. -

La restauracion del afiche

I‘_a historia del afiche (o cartel) ilustra devotamente el proceso que
(sie dlq en la gréfica publicitaria. En sus comienzos, y como subproducto
e ladlmprentg (siglo XV), los denominados posters eran apenas letreros
que ak?an aviso de las proclamas reales, las ordenanzas municipales o la
irs?hzaac?n de ferias y mercados. No pretendian ser otra cosa que anuncios
ormaav ia 1 16 fle
e 1 a:f./os. Hacia 1800, con la produccién en escala y la aparicién de
tograffa, se sumaron el color y las ilustraciones aplicados a los afiches
;C):z;ll a promocionar los espectaculos, principaimente los teatrales. Con Jules
eret, - - I i ‘ ]
. el aﬁche encuentra la magia que hace posible to caich the public’s
eve con sus singulares y coloridas imdgenes. Max Bense, mas deportive
prefiri6 verlos como redes para pescar la atencion de los publicos.

)

Bernard, Toulouse-Lautrec y Mucha, las bellas artes se imponen como

Hacia fines del siglo pasado, por obra y gracia de Beardsley,

r€s-
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¢n dominante del diseno con marca de fabrica de los creado-
Esta misma tendencia se acentia en el periodo de entreguerras.
Cada uno de los movirientos estéticos, v sus consecuentes experien-
s vanguardistas, dejuaron su impronta en el estilo de los posters: el
nouveau, el surrealismo, el cubismo, el expresionistas {(y otros is-
mos), bajo la autoria d¢ Casandre, Colin y McKnight Kauffer. Picasso,
Miré y Matisse, entre los mas notables, también fueron tentados a
cometer su peccata muiila. Asimismo, los popes del disefio como Roy
Lichtenstein, Milton Glaser, Peter Max y Toni Ungerer aportaron ge-
perosamernte su cuota creativa. En la actualidad, estos posters alcan-
saron la fama mucho mds en razén de su autores que por la creauvi-
dad de los mensajes v articulos publicitados.

alr

ca
art-

Todo esto es parte del memorable pasado del afiche; en la actuali-
dad, la fama (siempre efimera). se la lleva el mensaje puesto que todo
debe potenciar las artes de la comunicacién. Poster, afiche o cartel
son esencialmente piczas de comunicacién y persuasion que, como
tales, se sirven (y aun 1 mansalva) de toda suerte de aportes estéticos
y literarios. “El disefiador, a diferencia del artista, no es normalmente
fuente de los mensajes que comunica sino su intérprete” (Frascara,
1989). En este ejercicio publicitario, la via publica, o la publicidad ex-

o1

N ITata I wemainaela e i maoedin
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Lerie ovriioes dlili e

exclusivamente gregario o, mejor dicho, complementario de otros
medios.

El otro dato relevante de la realidad mediatica es la creciente di-
versidad de soportes que ofrece la publicidad exterior. A los tradi-
cionales v perecederos afiches de papel en medianeras, y las caras
pantalla municipales. se le"sumaron —segun la jerga profesional— los
iluminados, los back v front lights, los espectaculares, las gigantogra-
fias v los que viajan ¢n transportes y se alinean al margen de las ru-
tas. En esta basquedu incesante de soportes novedosos, todoe cuenta,
desde los dirigibles hasta los espejos en los bafos de las damas, los
mingitorios en los bafios de los caballeros y la estatica en los campos
deportivos. En las estrategias de campanas, la publicidad callejera se
utiliza habitualmente como instrumento de apoyo para mantener,
presente y latente, el mensaje monopolizado por otros medios como
la televisién y la gratica.
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Brockmann tienen un elemento impoderable que no puede ser

No solamente por su naturaleza, también por causa de I Saturg d temano: lo constituye su mismo meollo creativo.
ean :

cién urbana, los afiches tienen que extremar los recursos que gene
ran impacto (catch the public's eve). Generalmente lo logran medjap;
la imagen pero, asimismo, hay excelentes (v escasos) ejemplos de tex
tos de seguro impacto. Un caso notable es el poster de un preserya,
tivo que recomendaba: “Dia de la Primavera, Dia del Estudiante. No
te olvides el guardapolvo - Tulipan”. En este ejercicio de la funcigy
apoyo/recordacién, la habilidad estd en seleccionar las Imégenes.
los textos que mds destacan en los mensajes de las campanias; la may.
cay el eslogan son un must en esta tactica. Ademas, los entendidgg
recomiendan practicar la gimnasia minimalista: decir lo mas conly
menos. Recomiendan que los textos se limiten a solo 7 0 10 pa}abrag;

considerando que cada palabra cuenta y no solo numéricamente. F] -
secreto y el €xito de todo afiche es su concisién; condicién facil de

enunciar pero dificil de lograr, como optical mncident, en segundos y 5
distancia.

Miiller-
medido

(2 Panta!la grande

Como nada ni nadie escapa a la publicidad, las salas ciner.natogré-
n sus audiencias son un buen lugar para los comel~§1ale§ que
fess Code la pantalla chica a la grande. Esta es una experiencia de
saltafalccién adicional ya que lo Giico que cambia es el lugar y la dimen-
sglypm-a aprovechar lo que se produjo para otro medio similar.

. Entre las ventajas, que no se cansan de sefalar las empresas f:omo
Film Suez, estd la de ofrecer un publico atento, que paga su enc_lfac‘ia y
se acomoda frente al escenario. La prpyecaén, por las gal*actei isticas
senaladas, potencia la calidad de la imagen y del fomdccvl del espot
que habitualmente ya se ha visto en dimensiones mas modestas.

Entre las desventajas vale mencionar una audiencia gener'almerlh

te distraida, que se va completando de a’poc‘o, y muy Prochvelala a
~ charla y los comentarios que desaparecergn ni blen comler'xcele ar-
gometraje. Para asegurar una favorable dlspos1qon, se afmcu an es-
rc;'nreg'iﬁ: de hrvadiiet placement (vilgarmente chivos a’ cc?mo es el C'tso de
Naufrago. Esta pelicula, protagomzada por 1os embaigjes ue h:d”u; ui

ara Alberto Borrini, el comercial que debe ﬁgura’r‘en The Gfamnes-o
Book of Records por su larga duracién. Otra proyeccion de los ;omel—
cialaes de televisidn se da en los videos de alquiler, 11.ado’a lado con
Ja promocién de los tltimos estrencs. Todas estas audiencias, ademas

A pesar de los esfuerzos de los empresarios del sector pararedi-
mur a la via ptblica y al afiche de estos frecuentes riesgos, es opor.
tuno repasar su pesado lastre. En primer lugar, el reduccionismg
que implica adaptar los mensajes que se crearomn expresamente

nara nfrne maeadinac penacia.taminerniog et oo

Yo AR ST R T o,

la traduccion puede derivar en traicién, segun advierte el modo

proverbial latino. La razén esencial es que el medio —como insistia

McLuhan—, o la circunstancia —-segun Julidn Marias—, comprometen

el mensaje, siempre y en todos los casos. Esta evidente subordina-

cion se agrava con la contaminacién urbana que resulta patética en el de ser minoritarias respecto de la televisién abierta, no han sido ca-

caso de los afiches politicos. En tiempos de elecciones, las im4genes y te d fi 161
, ~ das a: e su conformacior

. . nte estudiadas hasta ahora; la mayor parte ¢
las promesas de los candidatos aparecen pegoteadas en los lugares mas 2 balm.entg ) h a2 oio de buen cubero.
Impropios e insélitos  yestimacién se hacen a 9j

A menos que se encare una radical cruzada ecolégica que brinde al

s . D o . El punto de venta
entorno urbano una dignidad estética, la via publica seguird contami-

nada por la sordidez, la suciedad y la desprolijidad. Una dramatica pa- : La formidable tendencia hacia la c011ce11§rac1611 yla r‘ﬂ,as;;ﬁcaao:n. C%L‘LS
radoja de la publicidad exterior que, por un lado, entroniza los afiches . favoreci6 a los supermercados v a los siz.oppz??,gsl potenciot la PUthlC?

en los museos de bellas artes v, al mismo tiempo, los exilia v apina en el : In Store Media. Hoy se advierte una distancia s1der_al entre los do1ne?-
underground urbano. A su manera, los carteles son, asi, barémetros de ticos cartelitos de los almacenes v tiendas de antano y la parafernalia

los acontecimientos sociales, econémicos, politicos y culturales. Para

de soportes que exhiben los actuales centros de comercializacién.
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La gran veniaja que remarcan los tedricos es que la publicidag
el punto de venta pone en contacto, en el mismo lugar y al Mismg

tiempo, a todos los protagonistas: compradores/usuarios, productey
Servicios, publicidad/promocién. Vale insistir que en ningdn otrg me.
dio este fenémeno se logra, exceptuando internet y solamente paré'

algunos casos. Otro pro es la casi infinita variedad de soportes: g

plays, exhibidores, monitores, pisos, pantallas, parlantes, etcétery,
- - - > . 3y
etcétera, etcétera. Y, obviamente, las ganas de comprar que tiene la

mayoria de los.mortales que acude a esos lugares.

Las desventajas estdn emparentadas con las sefialadas para la pﬁl

blicidad exterior: la saturacién que, pronto, se traduce en contami.

nacion. Por altimo, es preciso sefialar que la mayoria de estas publi;.

dades estan en funcién de las promociones de venta.

Internet

Cuando se pasa del brick al click hay que recordar lo que Roger -

Fidler sefialé en Mediamorfosis (1988) para no recaer en los riesgos de

soplar la burbuja ni tampoco pincharla. Asimismeo, es necesario tener -

en cuenta que internet no es solo e-publicidad. también es comercio

S LA Ve ke Piessl tovie e iy LS ORI SR [ FPRSTR LIS SN \CEes,
arte. Para expertos como Burgos y De-Ledén (2001) “nadie sabe lo
que es todavia internet porque se estd inventando, v se encuentra
en fase fetal”. Aqui solo se analizan sus pros y contras como medio

publicitario.

Su ventaja diferencial y esencial es que internet es una innova-
dora combinacién de negocios, técnicas, artes y comumnicaciéon. A
lo que hay que sumarie su virtud interactiva v su capacidad multi-
media: imdgenes, textos, audio, video y animacién, en un mismo
soporte. Como resultado, los navegantes tienen ia posibilidad de
decidir, entre varias opciones, tante el orden como la forma de al-
canzar las informaciones, los datos y las cosas que estdn buscando.
Al ser un nuevo medio, con recursos e innovaciones que se suceden
de continuo, evidentemente tienta a muchos, como también aleja a
otros tantos. Ademads, vale recordar que por sus caracteristicas tiene
afinidad solamente con ciertos productos, servicios, mensajes v per-

CAPITULO 8 - LA PUBLICIDAD EN CTROS MEDIOS

sonas. L.os citados Burgos vy De Leén concluyen que “la red brinda un
alcance hasta ahora clesconocido para otros medios, una velocidad
de actualizacién y correccién constante”, amén de ser un medio de

mod‘a.

Entre las desveniaja: hay que sefalar el porcentaje de conectados
(esa cifra va en constante aumento), el reduccionismo de la pantalla,
Ja lentitud y el costo de conexién v la falta de sisternas de medicién
seneralizados v aceptados. En este sentido, hay que recordar que in-
?ernet tiene la capacidad de informar detalladamente sobre el perfil
de los usuarios y su comportamiento, de ia manera mds minuciosa,
precisa e instantanea.

egtin un reconocicio grupo experto (IP) hay diez claves para me-
=] (>} 7

jorar sensiblemente las paginas web de cualquier anunciante, a fin de
hacerlas mds atractivas v Utiles; son éstas que siguen a continuacion.

ok

El mensaje debe ser ingenioso para estimular la curiesidad
de los usuarios.

Las paginas, aunque atractivas, no deben tardar en cargarse.

o

El contenido uiene que ser actual y original para el targe: a

e eerd clirio o ta

o

4. Al igual que los demas medios, tiene su propio cédigo (“el
medio es el mensaje”).

5. Es conveniente que las pdginas se sucedan con rapidez para
evitar las tediosas esperas.

6. La estructura cle estas paginas debe facilitar la navegacion de
manera intuitiva.

7. No es suficiente estar en internet, hay que comunicar por
otros medios qute se estd alli.

8. Ademds, hay que promocionar la pdgina en la propia red,
habitnalmente por medio de banners.

9. Conviene orizntar al maximo los mensajes para evitar la
dispersién.

10. Se debe pontenciar la interactividad mediante juegos, posta-
les, musica y todo tipo de recursos.
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Banos Gonzilez (2001) pone en relieve que internet es uno de |,
medios que ostenta la mayor cantidad y variedad de formatos; paf
demostrarlo individualiza a los siguientes:

v M S . - n s, i
- piografia de la imagen )- Otro, mas modesto, pero tamblen original,
g5 el post-it q.ue.apareao Pegado en los porteros 616(21‘1(;05 con 'este
rexto: “José: insisti con el timbre que me compré un equipo ATWA”.

> Websites corporativos La multiplicidad de medios estd estrechamente ligada con su di-
versidad. Esta diversidad, evidentemente, implica la existencia de
mas canales y opciones para los puablicos y las audiencias. Las con-
secuencias directas, tal como lo sefnala Denis McQuail (1998), son
la variedad de formatos y de contenidos, la mayor disponibilidad
_de (otras) opiniones, informaciones, modelos culturales, v formas de
vida que contribuyen a la diversién y el interés por las actividades
sociales y culturales. “Los medios se han multiplicado, incluso algu-
nos de ellos actiian como medios de medio, es decir, como medios al
“cuadrado” (Eco, 1987).

s Mucrosiies

s Banners

°  Patrocinios
e [nterstials

e E-mails

°  Pop-ups

Los muchos otros

Y como si los ya mencionados medios, vehiculos v soportes fueran
pocos, hay otros que se suman al ment publicitario y, seguramente,
los que se irdn incorporando con el correr del tiempo v el avance de
las técnicas. La némina que se ofrece a renglén seguido solo mencio-
na a los mas comtinmente utilizados, ordenados al azar.

CASOS DE PNT Y PP

La caida del gasto publicitario suele despoblar la tanda
televisiva de comerciales pero, a la vez, acelera el ingre-
so de PNT en los programas. Esta tactica reconoce le-
> Piginas amarillas. Jjanos antecedentes en el cine, con el Product Placement,
B I A LA P P A RIS LRI T B
para la televisiéon. Para una experta como Mariana
Caperochipe, de Media Planning, la Publicidad No
Tradicional es publicidad no convencional en medios

convencionales.

°  kstauca en calnpos de depories.

¢ Indumentaria de deportistas.

°  Carteleria y merchandising en eventos.
¢ Tarjetas v tatuajes.

*  Mesas, sillas y sombrillas de bares. En estas improvisadas précticas, los publicitarios pronto

°  Carteles para destacar el padrinazgo de plazas.
° Indicadores de calles.
°  Automoéviles de carrera.

e Pisos.

Y toda la multiplicidad y variedad de los articulos que provee el
merchandising.

Uno de los altimos aportes es el de los publilibros, cuyo lanzamien-
to fue “Tiffany’s a Bulgar” (ver en www.adlatina.com Alberto Borrini,

se ingeniaron para convertir el forzado cizwvo en un lo-
grado product placement. De esta manera, la PNT puede
eludir el zapping, insertarse en un contexto adecuado,
evitar la competencia en su franja y lograr una mayor
cobertura geogréfica, a la vez que mantiene la presen-
cia de marca en los medios masivos. Logros que no son
pocos ni deseiniables en tiempos de crisis.

Para ilustrar estas bondades, vale recordar estos ejem-
plos que llegan a continuacién.
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Cuando Videomatch tuvo que competir punto a punto
con Son Amores, disefié una primera hora de programa-
cién sin tandas; pero matizada con PNT para preservar
el espacio publicitario.

Tanto Telewision Registrada como CQC idearon un hi-
brido, ya que los mismos conductores protagonizaron
espots para marcas como Bonafide, Salicrem y Phillip
Morris.

El éxito de Betty la fea fue aprovechado para el PP del
champt Pantone que, de esta forma, alcanz6 una millo-
naria audiencia internacional.

Ala, con su PNT, logré que Laura Oliva le quitara las
manchas a Grandiosas, que Aladina limpiara el piso en
Maru a la tarde, y que los mufiecos de Mariana de Casa se
ajetrearan con baldes, pafios y otros utiles de limpieza.

Capitulo g
La campana de publicidad

Los elementos de una estrategia son la medida,
la estrmacion, el cdlculo, la comparacion v,
por wltimo, la victoria.

Sun Tzu

El vnmaco y verdadero campo de batalla
de las empresas es la mente de los publicos.

Donald G. Krause
Una camparia publicitaria consiste en el andlisis de

[P Tar fodiine T

estratégicas que serdn llevadas a cabo en una sere de mensa-
Jes publicitarios inserios en los medios de comuncacion.

Dean Krugman

Objetivo tematico

De parte del anunciante v de la agencia, toda comunicacién pu-
blicitaria debe ser estructurada como campana, con objetivos, estra-
tegias. tdcticas v recursos logicamente ensamblados v cohesionados.
Esto implica un proceso integral en que la informacién. la creativi-
dad v los medios deben comportarse con un alto grado de sinergia
para que la efectividacl resulte previsible, pertinente y redituable.

Sin esta adecuada 1astrumentacién estratégica, la campana (v aun
una pieza suelta) deja de ser inversién para transformarse en gasto.

las sitnwaciones del marketing y de la comunicacion con el
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Maria Moliner, en su diccionario, remite la voz campana a s, a
cién primera: “campo llano sin montes ni asperezas”. Evidentemece
la fildloga espanola no frecuentaba las disciplinas asociadas Cant
guerra ni con la politica. En cambio, otros léxicos como el o

N fan C
sultado Webste: - — . L1 on-
ebster, le reconocen a campaign su origen bucélico

rrumpido o correspondiente a una época en la guerra”.

Entre las campafas memorables, Ries y Trout (1988) destacay
por su originalidad el Caballo de Trova, la Armada imvencible n:f
las batallas de Maratén v de Waterloo. Un autor local seguramen T
afadiria la Guerrilla de Giiemes y las campanas de San L\jartin ¥ (;:'

Bolivar; todas en el terreno estrictamente bélico. Pasando a 1a are
na politica, son ejemplos siempre citados las Suresudes chats del presi.
dente Roosevelt, la antinomia Braden o Peron, v la force tranquille de

Jacques Séguéla para la campafia presidencial de Mitterand. Yaen

campus publicitario, la aplicacién del concepto campana se copié lisa
v llanamente de la politica.

Militares, politicos, y publicitarios entienden que toda suerte de in-
tentos y esfuerzos que se realizan en sus respectivos campos, para alcan-
zar un objetivo determinado, tienen que concentrarse durante un lap-
S0, con ;a mayor coherencia posible, en planificar y utilizar los recursos
necesarios para lograr los fines propuestos. En términos de estratesia
todo @fuerzo de comunicacién publicitaria debe set parte de una c:m:
paf}a mtegral. “Se ha de definir previamente que se quiere que haga una
accion publicitaria, a quien se dirige, y que mensajes hay que intrzducir
en la memoria de los consumidores” (Moliné, 2000).

Los requisitos esenciales

I@_recurrente distincién entre gasto e inversién. en la practica
publicitaria, tiene bastante que ver con la diferencia que hay entre
esfuerzos aislados, espasmédicos, v fas inte

, vV cam g S 3
, esp ) panas coherentes e integrales.

; tenCia,

e . . . (campg
abierto) para asociarlo con “ia serie de operaciones militares que tPO -
1e<

nen una particular finalidad”. Es obvio que la aplicacién publicitar,
L y R . . a

del término derivé de la pracuca bélica (y su posterior rebote polit;
~t17 3 A N D7 P . 1=
€0), a partir de su acepcion esencial: “el periodo de actividad ininge.
e

CAPITULO S - LA CAMPANA DE PUBLICIDAD

La creciente proliferacién de medios, la intensificacién de la compe-

la saturacién de mensajes y la heterogeneidad de las demandas,
orenciados todos ellos por el aumento de los costos, hacen imprescin-

dible no solo la articulacién de los mensajes en campanas coherentes,
sino también la toma de conciencia de que roda campafa reclama la
conformacion de un proceso integral e integrado.

Esta es conditio sine que non que articula no solo sus distintos fac-

rores (promocién, relaciones publicas, merchandising, etcétera) sino,
ademas, el contexto competitivo, la misién del anunciante y la estra-
tegia de marketing. Caso contrario, habré ruido en la comunicacién,
despilfarro de tiempo y de dinero, v hasta la posibilidad de aportar
agua para el molino de la competencia. Porque también en publici-

dad suele suceder que el pez grande se come a los peces chicos.

En consecuencia y conveniencia, toda campana debe ser consis-
tente, sobre todo, en el tiempo. Suele verificarse que tanto los publi-
citarios como los anuncianies se cansan de ver sus mismos mensajes y
quieren cambiarlos antes de que el ptblico los asimile. O lo que es lo
mismo. en cuanto a los resultados, que ambos se tientan con modas
(pasajeras) como el humor v la agresividad. Epidemias y endemias de

N P BN N

L NS T L P NS e i A e
1L.""’ LS PR . R

Al fin de cuentas, antes de que la campana empiece a dar sus trutos
desaparece de los medios.

Conre i A e

Aqui también resulta que nunca segundas partes son buenas para
los segundos aunque si para los primeros. Hay patologias, asimismo,
derivadas de incongruencias corporativas. Estas se verifican cuando
el anunciante pierde (o no tiene) un estilo de comunicacién. En este
punto, vale recordar que uno de los secretos de la personalidad ma-
dura es tener y mantener su estilo. Esto es, el modo personal que
caracteriza a las realizaciones de un artista o de un comunicador.

Las campafas, como las abejas, nunca estdan solas. Mal que les pese,
tanto a publicitarios como a anunciantes, todo esfuerzo publicitaric es
de naturaleza gregaria porque debe convivir con otros muchos de la
competencia y con la propia tradicién comunicacional. En términos
barthesianos, las campanas son sincrénicas v diacrénicas. Sincrénicas
por sus antecedentes y su historial de comunicacién. Diacrénicas por
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su contexto no solo publicitario, sino también cultural vy socig] Tod
campafa debe asumir que, por lo menos, hay capitalizada

ro de riesgos. Hay circunstancias culturales, incluso, donde e} humer
" ; o or
€s riesgoso, la demostracién de producto a menudo resulta aburridg

L= . . :

los testimoniales se fagocitan las marcas. Al concebirse como camp

_ i . S . o Gt

na, los mensajes publicitarios optimizan la combinacién de esfuerzgs
= o~ - 3 y X 4 S ‘

Y recursos, muy especialmente en las transiciones claves del Tﬂarketing“”

a la publicidad y de la creacién a la produccién.

1 - > s . 4 :
‘Toda campana pone en evidencia la necesidad de un target (blap.

co de mercado) ya que. en general, no se puede ser todo para todog

porque se corre el riesgo de “colar el mosquito y tragar el camello”

tal como se lee en los evangelios. Incluso, los mercados v los medios
masivos estdn cediendclo lugar a intereses y mensajes segmentados y
e§peciﬁcos. Frente a la multiplicacién de la competencia. la expe-
riencia indica que los recursos son siempre escasos aun cuando se
seleccione, con claridad y precisién, un target market.

Cuando se asume con plena conciencia que todo esfuerzo de comy.

nicacién debe tener una intencionalidad manifiesta (en términos de

nersnasian) esra eonchicta deha acrns mmcea b o 1 e
- " A UELOORT T e e Ty

cle la campana. Porque no solo es su razén de ser, sino el reaseguro de
su propia performance. La publicidad es una actividad onerosa en dine-
ro, tiempo y esfuerzos. Los recursos disponibles son, siempre, €5casos;
se trate de los medios aptos, del presupuesto asignado o de los equipos
de trabajo. Ademas. los resultados deben ser tangibles y verificables.
Razones mds que suficientes para emprender todo esfuerzo de comu-
nicacién publicitaria con mentalidad v responsabilidad de campaga.
Como sucede en la politica, donde la incoherencia y la incons;ancia
son pecados mortales v la hora de la verdad llega con las elecciones.

Una dificil convivencia

g 1

En los hechos, v aunque a menudo se lo pretenda, la publicidad
No es pramus inter pares sino un factor interdependiente, entre otros
muchos, del marketing mix. Este reconocimiento se hace evidente en

fos produ
Una imager
- . . en
del genérico v un modus cultural; desconocerlos importa un sinnﬁfn' :

ix ex

;aecideﬂ SO

CAPITULO 9@ - LA CAMPANA DE PUBLICIDAD

ctos masivos que se venden en los supermercados. En las
., dolas, la parte del leén se 1a llevan los canales de distribucidén que
8% bre las prioridades de la marcas segn su conveniencia y
Lonsumo- La publicidad, en muchos casos, no solo estix. supeditada
2 estos canales sino, también, a los medios, a los anunciantes, a los
demds bienes que se ofrecen en ¢l merc’ado ¥s funfhm@nt’dlmé{lt@, a
1as 3petencias de la demanda. Aunque tiene a su favor la misién de

~ yincular todo el proceso y hacer que los destinatarios de los bienes y

de las marcas sientan i necesidad de adquirirlas o, al menos, de de-
searlas 0 de conocerlas. “Por cierto, es mucho mis excltante empezar
1 redactar avisos y guicnes que a concebir una estrategia publicitaria,
< e ° . . Y an . =

or la sencilla razén de que la estrategia requiere pensar (y resolver) a
fondo el problema” (Don Schultz, 1981).

Los venerables texros de marketing msistfan en asociar el mar-
keting con las cuatro P: Producto-Precio-Plaza (Mercado)-Promocién
(Publicidad). Una versién mas actualizada propone las cuatro C: el
producto pasaaser el Consumidor, el precio se reemplaza por el Co‘sto,
la plaza por la Conveniencia y la promocién por la Corx}tzr{lcac1én.
Ambas propuestas solo subsisten COmo recurso Mnemotecnico por-
que la cantidad de factores que intervienen en el marketing mix son

. e ey oo
Py dEE o ST

Ademas, para cac producto. servicio o empresa €stos MISmos
factores tienen que jerarquizarse v complementarse de manera e€s-
tratégica. En el caso de los articulos con marcas propias es obvio que
el precio juega el rol predominante. Aunque para muchos otros pro-
ductos, que conviven con ellos en las géndolas, el packaging asume
la responsabilidad del vendedor silencioso. ¥ cuando es preciso cons-
truir una marca desde su misma base resulta evidente que la comu-
nicacién, en su etapa inicial, debe asumir la mayor responsabilidad.
Pero en todos los casos, los factores intervinientes en el marketing max,
empiecen o no con cualquier letra del abecedario, deben trabajar de
consuno y articulados en disposicién de campaia.

Al reconocer esta complejidad, los tedricos como Don Schultz v
Mickey Belch pusieror: en vigencia el concepto de Integrated Marketing
Commumications. En este contexto, ubican a la publicidad conviviendo,
above the line, con la promocién, las relaciones pablicas, el merchandi-

Ud
~d
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sing, el direct mail. etcétera. Krugman (1994) define esta co
como una suerte de coordinacidén estratégica de todas las hel‘l‘amien
utilizadas por las comunicaciones integradas de marketing para ¢
producir y comunicar un mensaje publicitario claro, coherente y eficy
Obviamente, una cosa es la propuesta tedrica y otra, muy distinga -
realidad de poneria en practica: del dicho a los hechos suele haber
trecho demasiado largo y azaroso. El éxito o el fracaso de los prodyct,
v de los servicios, aparte de ellos mismos, siempre implica el éxitg (o
fracaso) de la estrategia elegida; es decir, del arte de dirigir las oper
ciones para alcanzar los objetivos previstos de antemano.

] et ar y en qué
Objetivos de marketing que se preten'deg alcanzizr 'y , q ¢
lapso. Aqui resulta crucial que estos objetivos se expresen con
claridad v precisiéon, v que resulten cuantificables.

necepg

En la préctica, sucede que no sic?mprs el ax}unc%afnte tiene eri

ro lo que pretende con la campana. En OC&SlOl’lebv tampoco ue_
clar visién cabal de la imagen de su empresa y de sus mar
o u;;m estos casos, es la agencia que debe sumarse al equipo Flel
Ca‘S. [: para ayudaﬂe a solucionar todas estas cuestiones prev1a§.
;};e;nés, la experiencia indica que no to’do puede conocerse ni,
menos aun, preverse. Por la sencilla razén de que el anunciante
no esta en condiciones de controlar todas las varlable's que ope-
ran en el mercado. Es posible que una marca compemcﬂlora_ lagce
una promocién imprevista, © que una cadena de slu.}?elmfexii t(z
compita con sus marcas propias, o que aparezca a1 gun efec e
quila, cagprrinha o tango que modifique los habuu? es pac';r%ne »
consumo. Esquematizando el proceso, las etapas légicas deben ser

La planificacién de la campaiia

Antes de que los publicitarios pongan manos a la obra, hay cuestio.
nes y tareas previas que se resuelven (o deberian resolverse), en el 4m.
bito del anunciante. Aqui también es de rigor lo que sucede en otras
campanas: se trata de las cuestiones a priori que tenen que ver con
decisiones politicas, de conveniencia o de inexperiencia, de burocra.
cia o de luchas internas. Cualquiera sea el caso, y en un momengo
dado, a la agencia de publicidad le llega el encargo concrero en for.

las que siguen.

Comunicaciones de marketing integradas

LA brrand mULILES

s dulgel i ke,

°  Objetivos de marketing.

Co for Wb ltatiidad tebvivilicd 0 de ciiarta wiormal,
En esta etapa previa es conveniente, por parte del anunciante, que

ponga en blanco y negro los siguientes puntos para la agencia: o Estrategia de marketing.

°  Presupuesto y recursos asignados.
Brief de marketing

*  Misién e identidad pretendidas por la empresa. | Campana de publicidad
Fundamentos de la decisién empresaria al lanzar la campaiia. s Objetivos > Estrategia > Téacticas.
Situacién real y actual del mercado en términos del target *  Plan integral de campana (Briefing).
market. s (reacién > Produccién > Medios.

Imagen y beneficios percibidos de la marca producto. o Auditorfa > Evaluacién > Ajustes.
Imagen lograda de la empresa o institucion. s Efectividad de la campania.
°*  Recursos disponibles para ia inversién estimados en dinero,

. ; SR : Artid el hester a Alicia, en
fuerza de ventas, capacidad de negociacion (deals con super- .‘ Es obvio, tal como le advirtié el gato de Sl 1 os Dreciso
= ) ) - : , s - ar
mercadistas) y herramientas de promocién. El pais de las maravillas, que para saber adonde lleg P

139



ORLANDOG C. APRILE

conocer de dénde se parte. Cumplida esta importante etapa previa,
a cargo del cliente anunciante, es responsabilidad y funcién de I
agencia de publicidad alcanzar los objetivos previstos utilizando I
estrategia y las tdcuicas convenientes, y los recursos creativos y téc.-
nicos a su disposicion.

Los objetivos de la campana

Cuando en la primavera de un lejano 1959 la Association of
National Advertisers (ANA) nombré una comisién para estudiar y
estructurar un procedimiento que ayudase a cimentar de manera
concreta la eficacia de la publicidad, y a medir sus resultados. se
advirtié que el punto clave era la definicién de las metas publicita-
rias. En publicidad, la conviccién plenamente compartida fue que
los objetivos y la eficacia estan vital y criticamente vinculados. E]
informe de la comisién, que se difundié con la autoria de Russell
H. Colley (1961), destacé que “la evolucidén de proceso comercial
demuestra fehacientemente el poder de la publicidad para vin-
cular al comprador con el vendedor”. “Y que la historia de todo
esfuerzo humano (asi lo preludia el informe), sea éste militar, re-

Wonie et ice v cenent Giadl Gt
bien elegldo En conclusién, sin la formulacién de objetivos no
es posible planificar, ni tampoco hay posibilidades de ser publici-
tariamente eficaz.

Photesmed oy len_( e Lirdoud », SRR

Ya en esta instancia, la primera prevencién de los especialistas
es diferenciar claramente los objetivos de marketing de los objetivos
de publicidad. En el informe de Colley, v con abundantes ejemplos,
amén de marcar esa diferencia, se alerta sobre la tentacién de caer
en generalidades. Por ejemplo, ampliar el share de mercado o incre-
mentar las ventas sin precisar el correspondiente porcentaje (pre-
viene Colley). es tener buenas intenciones pero nada mas que esto.
Asimismo, proponer un aumento en las ventas de un 10 por cien-
to para el préximo periodo fiscal, o incrementar en un equis por
ciento el share no son objetivos o metas de publicidad sino metas
globales del marketing mix. “Una meta publicitaria —aclara el infor-
me- es una responsabilidad especifica de comunicacién a cumplirse

CAPITULD 9 - LA CAMPANA DE PUBLICIDAD

en relacién con una audiencia definida, en un grado determinado

y dentro de un plazo previsto de antemano”. E! ejemplo que se cita

al respecto es suficieniemente tlustrativo.

s Objetivo de la smpresa: ganar un 10 por ciento con relacién
al capital accionario.

o Objetivo de murketing: alcanzar el 12 por ciento del share de
ventas totales ciel sector.

s Objetivo de publicidad: consolidar la preferencia de marca
en el target primario: equis millones de amas de casas, duran-
te el mismo periodo.

Para Colley, en términos publicitarios, un objetivo o una meta es:

¢ Una declaracién sucinta de los aspectos de comunicacion co-
rrespondientes al marketing mux.

s Debe ser sintéticamente expuesta vy en términos mensura-
bles.

o Estas metas u objetivos de comunicacién deben ser previa-
mente acordaclos por todos los interesados.

o Tienen que fundamentarse en un conocimiento profundo de
tos mercados v de fus nouvaciones de Coilpra.

o Conviene que se establezcan, a priori, los puntos de referen-
cia para medir los logros.

s Juntamente con la concrecién y acuerdo sobre las metas de-
ben establecerse los métodos y recursos que deberdn em-
plearse. Todo lo cual debe ser puesto por escrito y con la
mayor precisién posible.

Este esfuerzo por establecer los objetivos o finalidades de toda
campafia de publicidad tiene su costo pero, también, su beneficio.
En palabras de Collev: “la gente trabaja mejor cuando tiene una no-

ci6n clara de lo que se propone; la historia nos ensefla que esto es asi

en todas las ramas del esfuerzo humano... resulta particularmente
importante tener metas clara y especificamente definidas cuando se

trata de fuerzas intangibles”.
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Para Dean Krugman (1994), los objetivos de toda campaiia debep, -

1esp0nder concretamente, a estas preguntas:

Cual y cémo es, precisamente, el target elegido.

N0

De qué manera la comunicacién publicitaria influira especi-
ficamente en el comportamiento de los miembros del target
group.

El target, por supuesto, tiene que ser definido de manera categér.
g b goéri
ca y ponderable, combinando las variables duras v blandas.

El efecto (algunos prefieren denominar eficacia) de la co.
municacién publicitaria tiene que ser precisado en términos de:
Conocimiento > Prueba > Aprendizaje > Experiencia > Preferencia
> Lealtad > Accién.

Las estrategias posibles

Aunque Al Ries y Jack Trout (1990) sostienen que las tacticas deter-
minan la estrategia; la ortodoxia y el common sense indican que los obje-
tivos, v no las tacticas, deben determinar la estrategia mas adecuada:
€I Usle Cdst, € Ll el gue Justdicar 1os 1medios a4 enipleai.

Si el objetivo elegido es reforzar la lealtad de marca en los clien-
tes actuales, la estrategia debe ser esencialmente defensiva, es decir,
frenar o neutralizar a los posibles competidores.

En términos estratégicos esto presupone que la marca estd posi-
cionada, que asume su liderazgo y quc tiene el dominio de las fuerzas
que operan en ese sector del mercado, desde la distribucién hasta la
innovacién. Este es el caso de que la mejor defensa es un buen ata-
que, puesto que para tener posibilidades de éxito la competencia debe
demostrar, en sus embestidas, una superioridad notablemente mayor.
Por esto mismo, es valioso el capital de marca, puesto que requiere un
menor esfuerzo retener la posicién ganada: aunque hay excepciones
como la de David frente a Goliat. Un rapido inventario de las grandes
marcas v de las empresas mas licidas, a lo largo de los tltimos afos, es
la mejor prueba de la superioridad de la estrategia defensiva

APITULO 9 - LA CAMPANA DE PUBLICIDAD

Para el caso opuesto, el del competidor cuyo objetivo es segmen-
tar y ganar una parte del target market del genérico, la estrategia mds
adecuada serd la guerra de guerrillas o la guerra de flanqueo. Comp
aconsejan Ries y Trout en La Guerra del Marketing (1990), la estrategia
de flanqueo es exitosa cuando se concentra en las dreas no disputadas
o desatendidas. Para este caso particular abundan los ejemplos, desde
el walkman v el facsimil hasta las computadoras personales. La esira-
tegia de guerrillas es apta para una estructura empresarial pequena
pero ﬂeXIble y dispuesta a acometer un segmento suficientemente pe-
quefio y congruente del mercado. Esta es el arma mortal de las pymes
cuando se proponen enfrentar (con éxito) a las grandes corporaciones.
También en los negocios, la guerrilla tiene una serie de ventajas tac-
ticas que permite a la pequefia empresa prosperar aun en territorio
de los gigantes. “La peor estrategia de todas es atacar directamente el
renombre del producto o de la competencia. Esta estrategia, habitual-
mente, es fruto de la desesperacién y suele llevar a la ruina a todos los
que intervienen” (Krause, 1999).

La realidad de los costos

~ . . N L AT 1

actividad sumamente onerosa. Los costos en la televisién se miden en
segundos y casi siempre con cifras de dos digitos o mas. Una pdgina
bien ubicada en diarios de alcance nacional puede llegar a costar
tanto como un buen departamento pequeno. Y para una campana
masiva hay que disponer una generosa cifra de varios digitos. Los
mayores anunciantes mundlales, como son Ford, Procter & Gamble v
Philip Morris, suelen dedicar a sus diversas cuentas publicitarias en-
e 1.000 v 1.300 millones de délares afo tras afio. En la Argentina,
los plesupuestm publicitarios de los mayores anunciantes superan,
con creces, los 100 millones anuales.

A todo lo cual hay que sumar los gastos (mejor dicho, los recur-
sos) de hombres. tiempo v oportunidades. Partudas contables que no
suelen figurar en los presupuestos publicitarios de rigor. La moraleja
obvia parece ser que solo unas pocas vy grandes empresas pueden
hacer publicidad. Lo que no es cierto porque la experiencia prueba
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con exceso que hay muchas maneras —segtn los franceses- de peiay
una liebre. En el 99 por ciento de estos casos la opcién no es hacer
no hacer publicidad sino qué tipo de comunicacién publicitaria puede
v debe hacerse. Puesto que atin sin hacer publicidad tanto las empresgg
como los politicos v las marcas siempre estdn comunicando.

La experiencia acumulada durante muchos afios, y por muchag
empresas, se puede sintetizar en dos tipos bdsicos de costeo publi-
citario: el pragmadtico y el experimental. El primero se basa en log
datos histéricos de las asignaciones correspondientes a la marca. Sys
variables mds practicadas son los presupuestos determinados en base
a un porcentual de las ventas, sean éstas pasadas o esperadas, o por
unidades vendidas, por objetivos especiticos o por la combinacién
genérico-competitiva. Esto es, qué porcentual de las ventas del ge-
nérico se corresponde con el gasto publicitario y cuanto destina la
competencia a su marca.

Las variedades del experimental tienen en comin la aplicacién
de criterios cualitativos que permiten determinar el punto (6ptimo)
de equilibrio. Ademds, en estos ultimos afios hay que tomar muy en
cuenta el crecimiento de la inversién promocional respecto de la pu-
blicitaria. En general. debe contabilizarse el total de ambas v, aunaque
1o hay datos muy precisos i cottllables, la promocion suele quedar-
se, por lo menos y segiin fuentes confiables, con el 50 por ciento de la
inversién total; porcentaje que tiende a incrementarse en el tiempo.

Los presupuestos o asignaciones que se determinan segin un por-
centual de las ventas (histéricas o proyectadas) son los mds popula-
res y practicos de implementar pero no los més convenientes, porque
presuponen que la publicidad es resultado v no causa de las ventas.
Asimismo, ésta resulta ser una metodologia rigida ya que no contem-
pla los avatares que pueden acontecer en los mercados, tales como las
promociones, los concursos y otros cambios que imponen nuevas tacti-
cas. La asignacién publicitaria por unidad es una variacién del método
anterior ya que los célculos se hacen en relacién con el volumen fisico
vendido o a vender. En el caso de los pafales. por ejemplo, se sabe de
antemano la cantidad total de bebés que comienzan a usarlos y se esti-
ma los que dejaran de hacerlo; asi se determina el iarget market total y
solo queda ajustar este dato con el share de cada marca.

CAPITULO 9 - LA CAMPANA DE PUBLICIDAD

En el caso de la asiznacién por objetivos se privilegia el proceso,
uesto que se considera lo que se lograra mediante la comunicacién
publicitaria. Si se trata del lanzamiento de un producto masivo, la
mayor parte del gastc se asignara, asimismo, a los medios masivos.
En cambio, si hay que construir la nueva imagen corporativa de una
fusién de empresas, la relacién medios/tiempo es critica respecto de
las diversas audiencias. Muchas marcas producto, por lo que se suele
publicar en las revistas especializadas, aplican la combinacién genéri-
co/competencia. Se sabe, por caso, que en el rubro de bebidas sin al-
cohol la relacién ventas/publicidad oscila entre el 8 y el 10 por ciento;
en cambio, en la cosme'tica la proporcién es aun mayor. Las empresas
pueden conocer, ademis, el share de inversién publicitaria que tienen
las respectivas marcas. Sobre esta base y proyectando la participacion
pretendida, se calcula la inversién publicitaria correspondiente.

Los mérodos experimentales de asignacién publicitaria privilegian
las variables cualitativas para determinar su punto de equilibrio, es de-
cir, hasta qué porcentaje la inversién contribuye a aumentar las ventas
y en qué punto a mayor gasto no se logran mayores ventas. Este pro-
ceso se suele graficar con una curva que va ascendiendo hasta alcan-
zar su meseta para, lucgo, precipitarse en descenso. Evidentemente,
ecte finn de experimenracian requiers rfiemno v esrd mie ralasianada
con el tipo de producto/servicio y las previsiones relativas a la eficacia
publicitaria.

En los tltimos tiempos se ha sumado el modelo de programacién
denominado Recency, que pretende reemplazar al de frecuencia efec-
tiva. El supuesto teérico de este tltimo, segiin Hernan Lopez (1998),
es que la comunicaciér: publicitaria aumenta su efectividad cuando es
acumulativa (repetitiva). El modelo de frecuencia efectiva funciond
muy bien en los afios 0 cuando habia pocas marcas, los segundos en
televisién eran baratos v casi todas las empresas podian darse el lujo
de comprar 300 pbr (puntos brutos de rating) semanales a lo largo
de algunos meses. Pero cuando aumenté el costo de los segundos y el
mercado se comenzé u saturar de marcas, la frecuencia efectiva hizo
crisis. Por entonces, @ comienzos de los 90, y en base a las investiga-
ciones de John Philip Jons, Erwin Ephron construy6 un nuevo mo-
delo de programacién publicitaria que llamé Recency. Este modelo se
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basa en este hallazgo: la publicidad resulta efectiva principalmep;.
con el pequefio grupo de consumidores/usuarios que estdn dispue
tos, en cada momento, a adquirir el bien determinado. )

El modelo tradicional presuponia que la publicidad controig 5 lo
consumidores, en cambio en el de Recency es el consumidor quien
controla a la publicidad eliminando de la mente la gran mayoris de
los mensajes no pertinentes y seleccionando los que estima mas aptos
y oportunos. En consecuencia, hay que bajar los puntos brutog de
raung (pbr) para prorratearlos a lo largo del tiempo; esto es, buscar
la dispersién en lugar de la concentracién.

En la practica cotidiana, no se utiliza un método presupuestarig _
exclusivo sino una combinacién de dos o tres de ellos para la tomy
de decisiones. Por otra parte, hay que tener bien en cuenta los casos
mdividualmente. Si se trata del lanzamiento de un nuevo producto,
st hay guerra de precios o de promociones, si se eligié un mensaje
altamente emocional o de humor, si hay una renovacién en el packa-
ging, si se logré un excelente deal con los canales de distribucién, en
qué momento de su ciclo de vida estd el producto, cémo evoluciona
la demanda, qué cambios se estan dando en los medios, etcétera.
Cada caso requerird una determinada programacién de medios v su
f_\,‘i_‘\;;';i./'\.-iil.llt,ili.‘\_ q:i,‘«jixdkloil PleLLPUCbLL“‘ld. Lor CICTLU, U tidds CXCi-
tante empezar a redactar avisos y guiones que a concebir una estra-
tegia publicitaria, por la sencilla razén de que la estrategia requiere
pensar (y resolver) a fondo el problema” (Don Schultz, 1981).

CAPITULO 9 - LA CAMPARNA DE PUBLICIDAD

5 creatividad para llegar al corazén y a la mente de la target audience
W rambién, de los equipos que van a trabajar en la campafia, incluso
~1;)S responsables por parte del cliente-anunciante. El brief, tal como
lo indica su nombre, es un documento breve pero, asimismo, bdsico
reciso, estimulante y sagaz, analitico y creativo; en suma, una obra
de arte. Aunque cada agencia tiene su propio modelo de bruef, todos
ellos tienen estos comunes denominadores.

Debe ser objetivo, dejando de lado las opiniones y gustos per-
sonales para precisar las evidencias que dan fundamento a
la meta y a la estrategia de la campana. de manera clara y
entendible para todos los involucrados.

Debe ser diacrénico, esto es, saber resaltar la historia comu-
nicacional del producto o servicio y las resultantes de este
proceso en la construccién de la imagen publicitaria.

Debe ser sincrénico, describiendo la situacién del farget
market, la participacién de la marca producto en el mercado
y de la competencia en términos de fortalezas, debilidades y
oportunidades.

Debe ser estimulante, esto es, un eficaz disparador de ideas,
propuestas v respuestas a la manera de un bramstorming. El
Oreej €5 el puiiio de paruda de Uil process gue se va peliccao-
nando paulatinamente con el aporte de todos.

Modelo basico de brief

Si bien abundan los modelos de brigf, todos tiencn que tener los

Las técnicas del brieﬁng siguiente datos e items.

Para jon Steel, autor de Truth, Lies and Advertising (1998), “el brief es
la sintesis del trabajo y de la profunda reflexién del planner presenta-
da como la puerta de entrada al proceso creativo”. Steel da por senta-
do la existencia del planner ocupando el lugar del tradicional account
man (directivo de cuenta) como nexo entre la empresa anunciante y
la agencia de publicidad pero, ademads, sumando al consumidor de la
marca producto. Sea el planner o el director de cuenta, ambos tienen
que saber combinar las investigaciones con el sentido comin y con

Cliente - Marca producto o servicio - Fecha.

Marca: perfil actual, atributos buscados y beneficios percibi-
dos por audiencias y consumidores.

Performances alcanzadas en el mercado v en las comunica-
ciones integradas.

Diagnostico y analisis criticos del target market: mercado ge-
nérico, competencia, ranking vy participacién de cada una de
las marcas.
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e Consumidores o usuarios: perfiles de comportamiento y hg
v ha-
bitos de consumo/uso.

s Target audience: perfiles y habitos de consumo de los mediog
de comunicacion.

*  Objetivo de la campafa en términos de comunicacién py.
blicitaria.

°  Estrategia elegida y si hay tacticas previstas.

°  Previsién de otros esfuerzos del markefing mux: promociones,
deals, etcétera.

°  Restricciones y/o normas legales que se deben tener en cuenta.

*  Presupuesto asignado en el lapso previsto.

» Cronograma o tabla de tiempos para las sucesivas presenta-
ciones iniernas y al cliente.

Un buen brief debe saber plantear, de modo convincente, las nece-
sidades y las urgencias de la compaiiia, porque la experiencia ensefia
que la necessita ¢ madre delle arte dell” invenzione.

MODELO DE LA AGENCIA LEO BURNET

Advertencia inicial: si se omiten algunos de estos pun-
tos, se desperdiciara el esfuerzo creativo.

° Antecedentes del mercado.

* Descripcién del producto.

* Historia del producto.

» Conclusiones de la investigacién.
° Analisis de la competencia.

° Restricciones legales.

° Objetivos de marketing.

 Estrategia de marketing.

©

Identidad del producto.
* Objetivos publicitarios.

° Estrategia pubilicitaria.

-]

@

°

@

CAPITULO G - LA CAMPARNA DE PUBLICIDAD

Perfil del consumidor.

Propuesta al consumidor.
Indicaciones rara la produccién.
Tono, clima y =stilo.
Cronograma.

Asignacion presupuestaria.

149



Capitulo 1o
La creatividad en publicidad

El hombre, como su dios,
puede crear algo de la nada.

Daniel Boorstin

Creatividad es, simplemente, vincular cosas.

Steve Jobs

Hay algo que decide el éxito o el fracaso de los productos
al margen de los propios productos, ese algo es la estrategia.

AN R
Siatgad Nt

Objetivo tematico

La creatividad es, en esencia, el valor diferencial de la comuni-
cacién publicitaria. Se distingue de la creacién porque responde,
siempre, a un comitente (anunciante) y contempla una finalidad es-
pecifica y prevista.

A pesar de que hay una ciencia que la abarca (la heuristica), que
estructura sus modelos y técnicas y que ofrece, ademads, notables
aportes de investigadores como Osborn y Gardner, todo ello tiene
poca o ninguna vinculacién con el quehacer de los publicitarios.

Por otra parte, y en razén de la eficacia requerida, la creatividad
debe estar integrada a todo el proceso estratégico; de otra manera, se
agota como modus operandi de pretensiones profesionales.
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De la creacién a la creatividad se ha recorrido un largo y estrechg
camino. Casi al final de este recorrido, quedan en claro finalidades y
motivaciones, asi como précticas y teorias, semejanzas y diferencigg
entre creadores, creativos y comentadores.

Desde Homero hasta Eliot, desde Mozart hasta Stravmblxy, desde
Darwin hasta Freud, todos ellos merecen el calificativo de creadores;
una suerte de marbete honorifico, segin Howard Gardner (1993). Ep
todos los casos, estos talentos descubrieron relaciones inéditas y origi-
nales que se plasmaron en ideas, objetos, procesos e imagenes. En I3
mayor parte de los casos, sus creaciones signiticaron la incorporacién
de nuevos paradigmas cientificos v socioculturales.

Para el creador, su creacién no es un medic sino un fin en s mismo,
vale por si misma. En cambio, el creativo y el innovador, lo mismo que
la mayor parte de los inventores, todos ellos comparten la urgencia
por la finalidad v por la eficacia de sus criaturas. No crean o inventan
sino para alcanzar un propésito o para cumplir con una demanda que
le es encargada o que ellos mismos se imponen. Otra diferencia con
los creadores es que los creativos v los innovadores parten de postula-

dos empiricamente confiables. En una obra anterior ({prlle OOO) se
A

carmentA \’711‘ 'l, ---ﬁ~<4‘ <§ 1 N ’-"‘:,(> b
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das y, al mismo tiempo, una de las mas atractivas. En los heghos dos
cuestiones la siguen complicando: la relativa dependencia de la nocién
inteligencia y la persistente tentacién de promocionar modelos o téc-
nicas (la mayoria superficiales) para estimular la imaginacion.

Precisamente en ese capitulo del texto citado (El descubrvmien-

to de la heuristica), se repasaron los aportes de Guildford, Torrance,
Vallach, Maussek, De Bono, Osborn, Von Oech, Dualibi y Simonsen.

El propésito de este inventario fue destacar que la creatividad tiene
una fundamentacién cientifica y que, como tal, estd en condiciones
de elaborar teorias, instrumentar técnicas v estimular el desarrollo
de nuevas practicas y aplicaciones. Ademads, y pensando especifica-
mente en la publicidad, alentar la postura de que la creatividad tiene
poco que ver con practicas esotéricas o el toque de la varita magica
de alguna hada madrina. En el ejercicio profesional, el creativo es
una persona “que resuelve problemas con regularidad, define nuevas
propuestas (...) es productivo en un campo especifico, elabora pro-
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ductos concretos y plantea cuestiones inéditas”. Por tanto, el proce-
so creativo es un proceso dialéctico e interactivo que resulta de una
combinaciéon de tres factores: el talento individual, el campo especi-
fico y el ambito institucional o empresarial.

En esta tesitura, Banos Gonzélez (2001) enumera estas once teorias
en el fecundo campo de la creatividad:

s Psicoanalituca

s Gestaltica

s Asociacionista

o Conductista

s (Cibernética

e  Humanista

o Cognitiva

o Transaccional

e Bioasociacion

s Factorialista

s Ambientalista

En cuanto a las tecnicas o métodos creativos en particular, J.

Sikora (1977) detalla unos cuarenta v tres de ellos que el Insttuto
Batalle agrupa en estas seis categorias:

°  Bramstorming v sus derivaciones

°  Métodos de Bramnwriting

o Métodos de Orientacion creativa

o Meétodos de Confrontacién creativa

°  Hallazgos de soluciones via Estructuracién sistematica

e Métodos de Especificacion sistemarica de problemas

Como se advierte. definir la metodologia heuristica es una tarea

tan compleja como fascinante; su funcién es ayudar al logro de solu-
ciones originales. Su aplicacién, por cierto, no garantiza el éxito per

acota los riesgos ya que, esencialmente, se trata de una metodologia

exploratoria encaminada a resolver problemas.
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Los sindromes de la creacidn

En este trayecto que va desde la creacién a la creatividad se vey.
fican una serie de fenémenos y experiencias que vale la pena Poner
en blanco y negro para dejar en claro qué le debe la creatividad a |5
creacién v lo que, asimismo, le es propio.

El sindrome Van Gogh

Sucede cuando se anticipa de tal manera la originalidad creativy
que tomard un buen tiempo reconocerla, admirarla y recompensarla,
Este es un lujo que pueden darse algunos creadores como Kafka pero
que no es recomendable para los creativos publicitarios. Adelantarse
a la época y militar de vanguardista tiene su serios riesgos. Ya se vers
que una parte de las propuestas de los creativos terminan descartan-
dose por considerarse creaciones prematuras.

El sindrome Duchamps

El hecho de ser reconocido y estimado casi inmediatamente pero

soln entre lne pares Tampnen es nna nracticn recomendahle narque v

el creauvo publicitario uene que ser un hombre (0 una mujer) de su :
tempo y de su circunstancia. Sin querer cuantificar, aqui estin aigu- ‘
nas de las criaturas que cosechan trofeos y diplomas en los festivales "
pero no en las géndolas o en los mostradores.

El sindrome Pop Art

Son los casos que hacen el camino inverso, buscan la inspira-
cién creativa en los motivos y modos del mundo medidtico: en la
publicidad misma, los comacs, el cine, los espectdculos, al punto casi
de satirizar la realidad cotidiana. Aqui, Andy Warhol es toda una ins-
titucién. Entre estos sintomas y fenémenos hay notables experiencias
que son dignas de mencién y de reconocimiento. Como es el caso de
los muralistas mexicanos y del mismo Quinquela Martin. Ellos enten-
dieron que el arte debe tener una inmediata insercién popular con
claros fines sociales y culturales. Marcel Proust tampoco puede estar
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ausente en la blisqueda de recrear experiencias pasadas al convertir
los recuerdos en simbolos. Lo mismo que Garcia Marquez con su re-
creacion de Macondo. Es, claramente, el caso de creaciones como las
de Edgardo Giménez cuando ejercia como disefiador publicitario.

En el ejercicio creativo se pueden reconocer y experimentar todos
estos sindromes. Un excelente testigo de ello es un texto editado por
la Grey Press Book: Unpublished: best rejected advertising (1997). Se tra-
ta de una cuidada seleccién de campanias rechazadas. Allf se advierte
que en la publicidad, al tener comitentes, se suscita una serie de inte-
rrogantes como éstos: {Cudles son los limites de la creatividad? <Qué
sucede cuando los anunciantes son conservadores o temen asumir
riesgos? ¢Hasta dénde los investigadores poco imaginativos pueden
achatar o cuestionar las propuestas originales? Al reconocer que la
creatividad publicitaria, siempre y en todos ios casos, es una creativi-
dad por encargo, conviene recordar que muchas de las grandes crea-
ciones también lo fueron, desde la Capilla Sixtina de Miguel Angel
hasta los murales de Diego Ribera y José Clemente Orozco y una
gran parte de las 6peras mas famosas.

Las artes de la estrategia

Debe quedar bien en claro que la creatividad publicitaria es una
creatividad que tiene un principio y una finalidad bien especificados;
por lo menos, debiera tenerlos. Consecuentemente, el encargo del
comitente tiene que hacerse con propésitos puntuales y cuantifica-
bles; sea aumentar, en un porcentaje determinado y en un lapso tam-
bién determinado, la venta de un producto; sea consolidar una marca
en un target especifico; sea candidatear a un politico o lanzar una
campana de bien publico. La eficacia del mensaje y/o de la campana
estd directamente relacionada con la consecucién de un fin previsto,
especifico y ponderado en tiempo y resultados.

Por todo esto, la creatividad publicitaria debe dejar de ser una
insula quijotesca, exclusiva de los creativos, para asumirse como el
recurso estratégico aplicable a cada uno de las instancias y procedi-
mientos de la publicidad. No hace falta insistir que la estrategia no
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es un bien propio del quehacer publicitario sino uno recientemente
adquirido, considerando su eficaz contribucién al arte militar, 3 I3
politica y, en los afios recientes, al marketing. Para fundamentar y ep.
carecer este notable aporte de la estrategia a la publicidad conviepe
repasar, muy brevemente, sus habituales campos de ejercitacién.

El arte de la guerra

El texto cldsico y precursor es El arte de la guerra de Sun Tzu que
se fecha en el siglo IV a.C. Para Samuel Griffith (1973), uno de sys
traductores y comentadores, es una obra sesuda y notable, caracte-
rizada por una intuicién y una imaginacién que le aseguraron, du-
rante siglos, una posicién descollante en la literatura militar china,
Se trata del primer intento de sentar las bases racionales, tanto del
planeamiento como de la conduccién, de las operaciones militares.
El objetivo gjemplar de todo gran estratega es someter al enemigo,
en lo posible, sin siquiera combatir. Asi como tomar las ciudades sin
sitiarlas y derribar a los gobiernos sin derramar sangre.

Uno de los ejemplos mds destacados de este arte fue el de Mao Tse-
Tung con la lawa marcha del ejército rojo hasta Yenan (1934-1935),
Dogtins D § et el genenal wdes! guai i uladla wites de UL cuiliiei-
ce la lucha”; lo hace de dos maneras. Primero, desarrolla su caracter
porque el cardcter es la base del liderazgo. Segundo, busca la ventaja
estratégica crucial al conformar una posicién dificil de derrotar y a la
espera de que el enemigo le ofrezca la oportunidad de vencer.

Para Donald Krause, el modelo eficaz de Sun Tzu tiene estas tres
caracteristicas: un propésito definido, una informacién pertinente y
una organizacién flexible. A lo largo de la historia, la guerra ha sido
una actividad lamentablemente recurrente, con pocos ganadores vy
muchos perdedores. Los vencedores son recordados en los manua-
les de historia y en los monumentos. La némina de ellos es extensa
y sigue creciendo; sus hallazgos y précticas estratégicas van engro-
sando los textos militares, como asimismo los de historia, politica y
marketing: Alejandro Magno, Guillermo el Conquistador, Napoleén
Bonaparte, el Duque de Wellington, Von Clausewitz, Patton, Bolivar,
San Martin y. nos guste o nos disguste, ben Laden.
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glarte de la politica

Ni perezosos ni lerdos los politicos mas encumbrados fueron, y

siguen siendo, aprover hados discipulos de las artes de la estrategia.
Aqui, el texto clasico v siempre consultado es El princype (1532) de
Nicolas Maquiavelo. Esta obra, que se estructura en veintiséis partes,
es una coleccién de preceptos mediante los cuales, a su leal y practico
entender, el gobernante puede adquirir el poder politico y, atn mas,
presewario. Esta obra =s una ingeniosa mezcolanza de reglas empiri-
cas, agudas observaciones politicas y aplicaciones histéricas. Uno de
sus preceptos maés citaclos es éste que dice “es mucho mas seguro para
un principe ser temiclo que ser amado, en caso de tener que renun-
ciar a uno de los dos” Maquiavelo, tal como lo reconoce Francisco J.
Alcantara (2001), es quien intuy6 la posibilidad de una ciencia poliu-
ca auténoma, con la calificacién de motivaciones tan singulares como
la fuerza y la astucia. Puesto que el principe “debe ser como el le6n
que sabe poner en fuga a los lobos, v como la zorra que conoce c6mo
evitar las trampas”.

La historia abundu en ejemplos del arte politico; vale citar algu-
nos de ellos siguiendc a comentadores como Christopher Silvester
(1007y. El principe Orra Biemarck (1R15-180%) artffice (v nri-
mer canciller) del Imperic Aleman Unificado, fue quien detini6 a
la politica como el arte de lo posible. Georges Clemenceau (1841-

1929), apodado el tigre por la audacia y la firmeza con que goberné
Francia durante la Primera Guerra Mundial —un perfodo critico que
Clemenceau supo llevar a buen puerto con el Tratado de Versalles.
Mahatma Gandhi (1359-1948), el “alma grande”(mahatma), padre

de la independencia deTa India e incansable estratega de la revolucién

pacifica con ia cual alterd todas las reglas basicas del juego politico.
Sir Winston Churchill (1874-1965), el mas importante politico bri-
tanico del siglo XX, extraordinario orador e historiador que, con
sangre, sudor v lagrimas, llevé a los aliados de la derrota a la victoria.
Franklin Delano ROOspveh (1882-1945), el tnico politico que fue ele-
gido cuatro veces consecutivas presidente de los Estados Unidos de
América, alma mater clel New Deal como respuesta la Gran Depresion.
Muchos de sus logros se debieron a su habilidad para utilizar la ra-
dio como vinculo habitual con la opinién pablica. Charles de Gaulle
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(1890-1970), padre de la Francia libre que, en su tardio retorng ala
politica, a los 78 afios, superé la crisis del Mayo del 68; autor de treg
recordados textos de estrategia militar. Mao Tse-Tung (1893-1973y
el fundador de la Reptiblica Popular China, quien ide6 v Organizg

la Larga Marcha Revolucionaria de 9.600 kilémetros, autor de] muy
popular Libro Rojo. Juan Domingo Perén (1895-1974), que realizg la
proeza de crear un partido popular de la nada y que gané elec

: . Ciones
aun sin ser candidato.

El arte del marketing

Al Riesy Jack Trout, los padres del posicionamiento, fueron los que
popularizaron la aplicacién de la estrategia militar al marketing con sy
best-seller La guerra de la mercadotecnia (1988). Dedicaron esta obra a ung
de los mayores estrategas que el mundo ha conocido: el general pru-
siano Karl von Clausewitz. Para Ries y Trout, Sobre la guerra (1832),
el texto que von Clausewitz redacté durante sus afios de retiro, es la
mejor obra sobre las artes del marketing. Marketing warfare es una di-
recta y practica transposicién de los principios estratégicos del general
prusiano a los mercados y a las empresas contemporaneos.

Fl orincinin del nadar In cnmerioridad de o defrean 100
de tlanqueo, la de guerrilla, el campo de batalla v la relacién es-
trategia-tactica son tdpucos que el marketing comparte con el campo
militar v se aprovecha de sus experiencias y ensefianzas. “La guerra
pertenence a la provincia de la competencia en los negocios, porque
también allf se dan un conflicto de intereses y de actividades huma-
nas” (von Clausewitz).

Kenichi Ohmae, un sobresaliente consultor de negocios, es consi-
derado en su Japén natal el “sefior de la estrategia”. Ohmae es autor
de cinco libros sobre estrategia empresarial; casi todos best-sellers. El
mds divulgado v traducido es La mente del estratega: el triunfo de los
Japoneses en el mundo de los negocios (1996). En los negocios como en
las batallas, subraya el consultor, la estrategia consiste en aproximar-
se a las condiciones mas favorables, juzgando el momento Ooportuno

para atacar o retirarse, evaluando con suma precisién los limites del
compromiso.
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En Como tener ideas gemales (1998), Allyn Freeman y Bob Golden
repasan 41 casos de éxitos notables en la reciente historia c}el marl<¢~
ing y de la publicidad. Desde los tampones Tampax hasta los Post-it,

asando por la mufieca Barbie, el Lego y las tarjetas Hallmark, entre
muchos otros casos. Sin demorarse en los principios de.la estrategia
ni en los recursos tacticos, los autores insisten en el poder de la creati-
vidad aplicada a proponer respuestas factibles y exitosas a las necesi-
dades y expectativas de los mercados y de los consumidores. Algunas
de estas tan entretenidas historias muestran cémo la inspiracién tie-
pe muchos caminos y atajos. Por caso, cualquiera pudo descubrir el
corrector liquido (Tip-ex); en cambio, el velcro solo pudo inventarlo
un cientifico. Para Keinichi Ohmae, el arte del pensamiento estraté-
gico, cOmo cualquier otra actividad creadora, se practica con mayor
probabilidad de éxito cuando se enfrentan los inevitables cambios
con una inusual dosis de flexibilidad. En este sentido, la receta clave
es preguntarse: <qué pasaria si...?

La estrategia publicitaria

Es un hecho de facil comprobacién que no hay para el marke-
(RSP i Tinn i iunu k ljiliiji;%,;.\i.x\:.. T T ST B PR L
por caso, abundan en el campo militar. Pero, en su lugar, existen
modelos, précticas. experiencias y casos que, de pronto, adquieren
notoriedad para pasar, al rato que llegaron, a un segundo ¢ tercer
plano. A continuacién, se intenta un repaso de los que tuvieron sus
quince minutos de celebridad y que, en menor medida, se siguen

practicando.

-

Con su propuesta de Copy Strategy, Procter & Gamble fue el pre-
cursor en ia aplicacién del arte de la guerra al campo de la comu-
nicacién publicitaria. La siempre citada Unique Selling Proposition
(USP), de Rosser Reeves, es una de las tdcticas mas citadas aunque
no tan aplicadas. Como antecedente, Neil Borden habia sefialado la
necesidad de diferenciar las cualidades de los bienes para elegir la
que fuera mas promocionable (advertiseabdle); su férmula era: a mayor
diferenciacién, mayor promocién. Rosser Reeves, que por entonces
militaba en la agencia Ted Bates, desarrollé la Unica Propuesta de
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Venta con tres caracterfsticas. La primera, que cada anuncio debe h;

cer una sola propuesta al consumidor. La segunda. que esta propyes.
ta debe ser una que la competencia no tenga o no ofrezca. La tercer,
y aluma, que debe ser una propuesta suficientemente vigorosa para

movilizar a los consumidores. El ejemplo cldsico es el de la golosiny -

M&M: “se derrite en la boca, no en las manos”.

Otra propuesta conceptualmente previa es la Big Idea. Para Johy
O'Toole “es ese relampago de perspectiva que sintetiza el propésitg
de la estrategia, que liga el beneficio del producto con el deseo dej
consumidor... y provoca que el lector o el publico se detenga, obser-
ve y escuche” (O’Guinn, 1999). Aqui, los ejemplos mas citados son
1984 de Apple, Just Do it de Nike y Coca-Cola Always. Para Dean
Krugman se trata mds de enfoques que realmente de estrategias. As
cataloga el drama inherente al producto, de Leo Burnett, la Brand
Image (Imagen de marca) de David Ogilvy, y el Execution Approach de
Bill Bernbach (la forma debe ser esencial al contenido). Hacia fines
de los 70, Richard Vaughn desarrollé para Foote, Cone & Belding
un modelo que denominé Message Matrix, un cuadrante donde se
entrecruzan pensamiento y sentimiento con alta y baja importancia

(Aprile, 2000).

Otras propuestas posteriores para disenar estrateglas creativas
son la Abruption de Burt Manning y la Dusruption de Jean-Marie Dru.
Sintéticamente, Manning sostiene que cuando irrumpe el mensaje pu-
blicitario de manera inesperada y sorprendente, desestructura el proce-
so habitual de comunicacién. En consecuencia, predispone al receptor a
prestarie mayor atencién; concretamente, aumenta los valores de impac-
to y recordacién. Dru, por su parte, sostiene que la aputud y capacidad
de cuestionar, de poner entre paréntesis lo convencionat, es imprescin-
dible para ver las cosas de manera inédita. Se trata de una nueva actitud
que se instrumenta, esenciaimente, en estas tres instancias. Convention,
esto es, tomar en cuenta todas las convenciones habituales respecto del
producto o del servicio. Disrupizon, que es la habilidad para alterar y
modificar los enfoques habituales. Vision, que, por ultimo, concreta una
forma nueva y original de resolver un problema. En suma, “disruption
es haliar la idea estratégica que rompe y supera las convenciones del
mercado para alcanzar una nueva vision”.
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En la prolifica bibliografia de Edward de Bono (1987) es el pen-
samiento lateral que clu acceso a este cambio de esquema. Jacques
séguéla (Euro RSCG), en su polémica con la american way of adverti-
sing. privilegia la Star Strategy. Su propuesta es que la comunicacion
publicitaria debe concentrarse en la construccién de marcas idolos
como condition sine qua non de fidelidad. Uno de los atributos de es-
tas Star Bramds es su compromiso con las causas sociales porque los

Gblicos estan esperancio que las marcas también vendan buenas ac-
ciones. Rubén Rojas Breu, con su Método vincular: el valor de la estra-
tegia (2002), hace uno cle los aportes mas ltiicidos y esenciales en este

campo-

Los frecuentadores de publicaciones como Archive, Reporte Publi-
cidad, El Publicitario, Target, Ad-Hoc y Adlatina encuentran, en todos los
niimeros, reportajes a creativos que revelan sus métodos, practicas y
experiencias. Por caso, el grupo Saatchi & Saatchi cultiva el Lovemarks
(marcas amadas). Kevin Robert, el propulsor de esta proposicién, su-
brava que “la gente amut a los héroes; esto ensancha los canales emo-
cionales que pueden crear un lovemark”. El propésito final de todas
estas estrategias, modeios o como se les quiera llamar, es el mismo:
establecer y afianzar una relacién permanente entre los consumido-
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lidad cotidiana, es disuinta para cada anunciante, para cada agencia
y para cada creativo.

A O O e L R 1 S TN P

En este nuevo y cambiante contexto, la creatividad publicitaria
debe dejar de ser moncpolio de los autodenominados creativos para
instaurarse como la filosofia y el recurso estratégico, critico y dife-
rencial de las agencias. en todas sus instancias y practicas. Desde la
relacién con el cliente hasta la produccién de los mensajes, incluyen-
do el desarrollo del brif creativo, las pautas de medios y la configu-
racién de las comunicaciones integrales e integradas. El primer paso
es tomar plena conciencia de que toda estrategia bien instrumentada
reclama objetivos especificos, medios suficientes, tdcticas congruentes
y conocimiente a fondc de los mercados y de la competencia. En una
simple y concreta férmula matemadtica: Estrategia + Creartividad =
Eficacia publicitaria. “Porque cada mensaje debe ser concebido como
una contribucién al complejo simbolo que es la imagen de marca”
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(Ogilvy, 1984). Aqui, en su innata capacidad estratégica, esté la fuerg, o

arrolladora de la creatividad publicitaria. -

LOS PASOS ESTRATEGICOS

El citado Rojas Breu (2002), en la reedicién del texto
donde expone su reconccido método vincular, desta-
ca el importante y merecido lugar que debe tener la
estrategia para cada organizacién y para cada marca.
Puesto que, de hecho, toda lograda estrategia debe te-
ner objetivos definidos, asentarse sobre diagnésticos
conceptualizables y propuestas caracterizadas por su
singularidad. En este contexto, resulta sumamente Gtil
enumerar los pasos orientativos que el autor propone
en el capitulo V dedicado a la estrategia.

° Delimitacién del territorio y del escenario operativos.
* Definicién de los objetivos genéricos.

° Definicién v adopcién del objetivo de posicionamiento.
° Fijacién de los objetivos de desempeiio.

e Farmolnride Ae lns ahiotivns camnlomonrnmring

° Determinacion de la identidad de la organizacién.
° Definicién del perfil de la oferta.

° Definicién del perfil de la demanda.

° Definicién del perfil situacional.

° Diagnéstico de los agrupamientos emergentes.

° Determunacién de la competencia.

° Fijacion de la politica de alianzas.

° Delineacién del estilo a adoptar.

° Disefio de la politica comunicacional.

* Enunciacién de las acciones a implementar.

° Evaluacién sistematica de la estrategia disefada.

Capitulo 11
Los formatos y los géneros

El artista debe estar en su obra tal como Dios
en la creacion, inwisible pero iodopoderoso.

Gustave Flaubert

Un estilo pobre refleja un pensamiento imperfecto.
Jules Renard

El diserio es la verdadera prueba del arte.
J.A.D. Ingres

Objetivo tematico

La comunicacién publicitaria es un proceso donde la riqueza ex-
presiva y la eficacia buscada llegan de la mano de la complejidad.
Para conceptualizar ese proceso es necesario (v sumamente ttil) to-
mar prestado de otras ciencias nociones tan promisorias como son las
de cédigo, formato, género y figura.

De esta manera, se podré salir de ias instancias empiricas para
ir construyendo la publicidad como una ciencia social, sélidamente
estructurada, que facilite la previsién, el desarrollo y la innovacién de
manera permanerite.

mensaje para poder transmitirlo. Asi como, inversamente, es preciso
descodificarlo para poder recibirlo. Este necesario transito (codifica-
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cién-descodificacién) se concreta mediante una serie de codigos. Estog -

son conjuntos de signos y de regias combinatorias que permiten eg.
tructurar los mensajes y darles significados. De manera implicita ¢
explicita, todos los signos y reglas son convenidos vy aceptados por
todos y cada uno de los participantes del proceso de comunicacién.

Basicamente, hay tres niveles de codificacién de las significa-
ciones. Uno lingtiistico o conceptual, cuando se utilizan palabras o
imagenes. Otro cultural, que amplia la significacién primaria. Por
tltimo, uno personal o subjetivo, mucho mas labil pero siempre
presente. Por caso, un texto sobre un perro, o su figuracién, se
codifica con una primera conceptualizacién tomada de la zoologia
(mamifero doméstico de la familia de los canidos). Una segunda
puede recodificarlo metaféricamente vinculandolo con la fideli-
dad y/o refiriéndolo a un personaje como Rin tin tin. La tercera,
obviamente, se enriquece con las experiencias personales del emi-
sor y del receptor, como es el caso del perro del hortelano.

Los codigos de significacion

iuay s ""“3‘:’:" i i
mensaje de acuerdo con paradigmas que permiten enriquecerlos
v cargarlos de sentido cuando se transmiten via medios de comu-
nicacién. En suma, los cédigos clasifican, organizan y significan los
mensajes. En su instrumentacién hay cédigos tan simples como el
binario o el morse que por eso tienen validez universal. Por caso, la
gramética v la sintaxis utilizan cédigos que permiten y facilitan dar
significado y hacer conocer (unos a otros), ideas, deseos y 6rdenes.
Organizan los modos de interaccién social, de comunicacién y de
identidad y, en alguna medida, establecen, como lo hacen los c6digos
de ética, pardmetros de normatividad. Umberto Eco (1968) define
el cédigo como un sistema de sistemas, “un sistema de posibilidades
previsibles; un conjunto de reglas de transformacién, convencionali-
zadas, de expresién a expresién, y reversibles”.

. s . i i, H . b
st o Oriluiidt todhs dos Cic i Gros el

De esta manera, y para su interaccion y comunicacién, la sociedad
adopta cédigos constitucionales, civiles, de comercio; pero también c6-
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digos de conducta, de estética y de usos y costumbres. Unos son norma-
{ivos por excelencia, en tanto que otros tienen grados de permisividad
y variacién. Esta necesiciad de clasificar, ordenar y significar en grupos
taxonémicos, para facilitar la comunicacién y la mterrelacién sociales,
[levé a las ciencias a estublecer sus propios codigos y normas para desa-
rrollar v estructurar los conocimientos adquridos.

Siguiendo las provechosas experiencias de las ciencias naturales,
con su estructura de zéneros y especies, la teoria literana, por su
parte, elaboré génercs convencionales para reconocer y agrupar las
obras en virtud de ciertos estandares comunes de organizacién for-
mal. Asi, se establecié que la épica y la tragedia deben tener como
protagonistas a reyes v nobles, en tanto que la comedia se vincula con
el plano de la burguesia urbana, y la satira v la farsa se corresponden
con la gente del comuun.

El cine y la televisién adoptaron y adaptaron esta sistematica
a sus necesidades expresivas; asi crearon y desarrollaron géneros
propios como la comedia, el western, la aventura, el melodrama, el
documental, el sitcom v otros tantos. Los géneros articulan codigos
de significacién que fucilitan y enriquecen los procesos de creacion
Ty et i s b meemmiaas mias ol las o m men s T

relativas al

mensaje que se quiere denotar.

Es necesario tener en cuenta todos estos antecedentes para pro-
poner, de ahora en mis, que estos sistemas de significacién (de los
que se vale la publicidad), conviene categorizarlos como formatos,
géneros y rubros. No solo para clasificar y organizar, también y sobre
todo para enriquecer v connotar las varias y posibles lecturas de los
mensajes.

De esta manera, ¢! formato se determina en base a la temdtica
(asuntos genéricos). lie hecho, la Asociacién Argentina de Editores
de Revistas clasifica la~ publicaciones en generales, femeninas, técni-
cas, deportivas, etcétera. La televisién por cable, en su caso, agrupa a
los canales en infantilss, deportivos. musica, noticias, interés general,
y otros. Si se aplica a la publicidad una categorizacién de este tipo,
hayv que establecer las dreas tematicas involucradas. De este modo, los
formatos se comportan como paradigmas, puesto que determinan
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patrones de conformacién. Por caso, el bien publico, como tematicy &

tiene objetivos propios v distintivos, tal como lo veremos enseguids
En principio, y tomando en cuenta las experiencias empiricas, |og
formatos basicos son estos cinco que se detallan a renglén seguido

°  Productos y servicios.

¢ Global.

°  Corporativa o institucional.
°  Propaganda o politica.

°  Bien publico.

Evidentemente, v como suele suceder en toda catalogacién, re-
sulta conveniente desglosar los formatos mds concurridos, como eg
el caso de productos v servicios. En consecuencia, la subdivisién debe
hacerse en rubros que, en la prictica del marketing, se conocen como
genéricos. Asi, tendremos en este formato, rubros como bancos, se-
guros, automoviles, electrodomésticos y muchos otros que no es ne-
cesario mencionar aqui.

El género, a su vez, se determina por la técnica utilizada dentro
del formato. En la programacién de radio v de televisién. se dan ias
coedias, los 1oucosos, los documentales, {os sucoms, los musicales,
los talk y reality shows, etcétera. En lo que se refiere a la publicidad, la
clasificacion en géneros merece un tratamiento minucioso. Porque es
preciso establecer una normativa légica y general para poder analizar
coherentemente el proceso de codificacién-descodificacién que se es-
tablece en este desarrollo de comunicacién > persuasién.

En consecuencia, el formato, determinado por la temadtica involu-
crada, abarca concretamente todos los rubros y sus c6digos operativos.
En tanto que el género, determinado por el uso de las técnicas, se re-
fiere a los modos v estilos empleados en los mensajes publicitarios.

Los formatos clasicos

Si, como se ha propuesto, la temdtica o disciplina determina el
formato, entonces la comunicacién publicitaria abarca los cinco cldsi-
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cos ya enumerados: productos y servicios, global, corporativa o insti-
rucional, propaganda o politica. y bien ptublico.

productos y servicios

Aqui se da la mayoria de las campanas, de los esfuerzos creativos
y de las inversiones. Con la promocién publicitaria de estos bienes
naci6 la publicidad moderna. En los grandes festivales internaciona-
les la mayoria de los premios se adjudican considerando dos dreas:
los productos/servicios y las técnicas. Las categorias més consideradas
de estos bienes son: alimentos, bebidas, automéviles, bancos, cosmé-
ticos, electrodomésticos. etcétera. Por otra parte, el hecho de que
la oferta de bienes supera la demanda implica que los productos y
los servicios no deben quedar huérfanos del debido sustento publi-
citario; al extremo de que un bien no publicitado es un bien que no
tendrd lugar en las géndolas o en las vidrieras.

La publicidad no imvento los productos ni los servicios,
tampoco inspiré el coraje de quienes construyeron las
fabricas na las maquinarias que los producen. Lo que si
hizo la publicidad fue estimular la ambicion v los deseos,
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producir (Brucé Barton).

Jote

Global

La globalizacién es un paradigma mayor que abarca no solo la
economia v las empresas, también los bienes transables, la comu-
nicacién publicitaria y las agencias de publicidad. Es un dato de ia
realidad que los productos mas publicitados v las agencias que mas
facturan son, ambos, globales como las marcas y las insttuciones o
empresas que siempre estan al tope de ios rankings.

Para John Quelch (Krugman, 1994), la globalizacion requiere to-
mar en cuenta estas tres instancias claves.

1. La globalizacién de la estrategia, del marketing, las caracte-
risticas de los bienes y su posicionamiento.
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2. La globalizaci6n del branding (marca), del packaging y de |5
publicidad.

(&%)

La regionalizacién o localizacién de la distribucién, la pro-
mocién y los deals comerciales.

Aqui cabe la frecuentada frase: pensar globalmente, actuar local.
mente. Puesto que hay productos y servicios mas aptos para globali-
zarse, como es el caso de las aerolineas, los bancos, los automéviles y
los perfumes. En cuanto a la comunicacién publicitaria, las estrate.
gias varian, desde los patterns mas rigidos hasta las adaptaciones msg
permisivas.

Corporativa o institucional

Las marcas, y cada vez mads las empresas, estan insertas en el
imaginario sociocultural. Por eso, los expertos como Joan Costa
insisten en sefalar y comentar que en la actual economia de la
informacién, la dialéctica identidad-imagen debe resolverse en la
construccién de una personalidad de marca v de empresa. Porque
ia personalidad es el nicleo emocional de identidad v de cultura
v, por ende, de la imagen. Es el factor clave que determina la fide-
Lidad de tos dlietites, de los usuurios y del pablico. El notabie cre-
cimiento de la publicidad institucional da fe de este fenémeno de
comunicacién y de la creciente valorizacién del capital marcario, no
solo de las empresas comerciales, sino también de las instituciones
sin fines de lucro.

Del mismo modo que el priblico dejo de comprar productos
bara comprar marcas, ahora esid dejando de comprar
marcas para comprar wndgenes de marca (Costa, 2001).

Propaganda o politica

El Political Advertising nacié con los espots de Dwight Eisenhower
para las presidenciales de 1952. Los expertos recuerdan sus lejanos
antecedentes en la institucién cardenalicia De Propaganda Fide (1622)
para la difusién de las doctrinas y practicas religiosas. En esencia, la
propaganda no promueve productos sino ideoclogias. Para Jacques
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Ellul (Calcagno, 1992 “es el conjunto de métodos utilizados por el
poder politico para lograr determinados fines ideolégicos o psicolé-
gicos”.

Al imponerse la televisién como autoridad cognitiva para la opi-
nién publica, los tradicionales mitines y las pretenciosas plataformas,
rapidamente, dejaron lugar a la telepolitica, a los candidatos caris-
maticos v a la irrupciéa del marketing v de la publicidad en el que-
hacer politico. Los anzlisis de Heriberto Muraro, Oscar Landi, Hugo
Haime y Giovanni Sartori abundan en la descripcién de este nuevo
campo de la actividad publicitaria. Vaiga afiadir que casi todos ellos
lo hacen desde una perspectiva tan critica como pesimista. “El video-
lider mas que transmiur mensajes es el mensaje (...) si analizamos lo
que dice, descubriremos que los medios de comunicacién crean la
necesidad de que havu fuertes personalidades con lenguajes ambi-
guos (...) que permiten a cada grupo buscar lo que quiere encontrar”
(Sartori, 1998).

Bien publico

Alberto Borrini sefn.da con mucha justeza que las campanas de bien
pubiico soi Ui exceliine cartabon para ponderar ¢l giado de madires
de la publicidad en un pais determinado. La cantidad y calidad de
estas camparias son indicadores del valor y del aprecio que la socie-
dad le otorga a la pubiicidad. Como, asimismo, de la conciencia que
tienen las empresas e instituciones de su responsabilidad social, como
ciudadanos.

Hay varios términos técnicos que denominan v definen esta
funcién: Public Seruvice Advertising, Cause Advertising, Cause Relate
Marketing. El bien ptblico tuvo sus inicios v primeros impulsos ha-
cia fines de la Seguncia Guerra Mundial, cuando el War Advertising
Council de los Estaclos Unidos se convirtié en The Advertising Council.
El Consejo Publicitari) Argentino se creé casi en seguida, en 1960.
Desde entonces el Consejo viene realizando un aporte permanente
con sus campafas. Desde “No se distraiga al cruzar”, hasta el medio
ambiente, ia droga, el sida vy los valores.
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Las campanas de bien ptiblico son una prueba palpable de que I3
publicidad no debe estar tinicamente restringuida al mundo de Ios
negocios puesto que puede y debe hacer una extraordinaria contri-
bucién a la educacién, al desarrollo cultural y a las politicas sociales,
En conclusién, cuando se trata de propaganda o de producto, de
bien piblico o de publicidad corporativa, se estd en el ambito de]
formato, porque el paradigma tematico es el factor determinante.

Los géneros o especies

Sistematicamente considerados, géneros y especies son conceptos
afines aunque diferenciales, tal como se aplican en el ambito de la
zoologia y de la botdnica. Pero, como se ha propuesto, aqui se tra-
ta de utilizarlos en lugar de técnicas, recursos o estilos creativos. La
razon es lograr una mayor precisién léxica y critica para determinar
y analizar esta actividad publicitaria tan importante v discutida. Lo
que modestamente se pretende es aplicar una categoria (género) que
en las ciencias naturales es tan Gtil v préctica para sistematizar los
conocimientos. El antecedente inmediato, tal como se comenté, es la
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nable utilizar el concepto de género para la comunicacién publicita-
ria. De esta manera, se evita (v erradica) la mala praxis de recurrir a
conceptos como técnicas, caminos, formatos o tipos que no tienen la
debida precisién analitica.

Por caso, O’Guinn (1998) v Wright (1971) catalogan las técnicas de
comunicacién como formatos. O’Guinn menciona solo estos siete: de-
mostracién, problema-solucién, musica y canto, vocero (presentador),
dialogo, viieta vy narracién. En cambio Krugman (1994) prefiere deno-
minarlos tipos, tanto para la radio como para la televisién. Para la ra-
dio, los clasifica en jingle, narrativa, straught (presentador), celebridad,
donut (combinado con el locutor de turno). £n el caso de los comerciales
de televisién, la tipologia abarca: straght, demostracién, testimonial (a
cargo cle una celebridad o de un experto), dramatizacién y didlogo.

Luis Bassat. en base al andlisis de 50.000 comerciales, concluyé
que hay unos veinte que él denomina caminos creativos. Son és-
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tos: problema-solucién, demostracidn, apetite-appeal, informacién,
comparacién, analogfa, simbolismo visual, talking-head (presenta-
dor), testimonial, slice of life, emotivo, nostalgico, sex-appeal, moda,
deporte, cinematografia, animacién, humor, especticulo y musical.
Criticamente analizada, esta némina es una mescolanza de géneros
(humor, slice of life), tépica (moda, deportes), figuras retéricas (ana-
logia, comparacién), técnicas de produccién (cinematografia, anima-
cién) y aun de estilos (emotivo, nostilgico). Por eso, la propuesta de
denominarlos géneros, en funcién de la técnica empleada, es absolu-
tamente légica, coherente y clara.

Se trate de formatos, tipos, caminos o preferentemente géneros, son
técnicas o recursos creativos que se fueron desarrollando y estructuran-
do de manera empirica. Pero para darle una consistencia metodolégica
es preciso definirlos, clasificarlos y denominarlos con mayor precisién,
aprovechando la experiencia de las ciencias sociales. De aqui, y tal como
sucede con la literatura, vale denominarlos géneros creativos porque esta
categorizacién es mds adecuada que la de figuras retéricas. Las figuras,
asimismo, pueden (y deben) incorporarse a la metodologia de la publi-
cidad, tal como se propone con los formatos y los géneros. Obviamente,
también tienen que ser adaptadas al quehacer comunicativo para lograr
mayor expresividad y/o un eleclo unagnanio.

Con esta nueva propuesta de aplicar los conceptos metodolégicos
de formato, género y figura solo se pretende llamar la atencién sobre
esta problemdtica para tomar conciencia de ella, considerando que
las investigaciones al respecto deben configurarse en el fértil v ade-
cuado campo de las ciencias sociales v, particularmente, de la critica
literaria y de la cinematografica.

Conclusiones concisas

Volviendo, ahora, al rico y complejo campo empirico, y privile-
giando lo que siempre acontece en el quehacer creativo, vale repasar
estas experiencias y practicas que siguen a continuacién.

Las necesidades y urgencias publicitarias estimulan la creacién vy
el desarrollo de nuevas técnicas, o géneros, como preferimos deno-
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minarlos. A lo largo de la historia de las artes, los ejemplos abundap
e importan. En pintura, por caso, la perspectiva y el cubismo con sy;
intentos de liberarse de las dos dimensiones que impone el cuadrg.
Los impresionistas por su apuesta para captar todas las vibraciones
de la luz en el color. Las experiencias de Marcel Duchamps-para im-
presionar la figura en movimiento. En literatura, Marcel Proust en
su bisqueda para encontrar el tiempo perdido en el recuerdo de I3
inolvidable magdalena. Truman Capote al ficcionar un hecho po-
licial a pura sangre fria. James Joyce desencadenando epifanias g
parur de incidentes triviales. En musica, el dodecafonismo; en cine,
los westerns, el suspenso, el flash back y otros tantos hallazgos. Todo
experimentado creativo sabe que debe aventurarse por caminos iné-
ditos para dar con uno nuevo.

A la par, impera la necesidad permanente de forzar y hasta de
romper los géneros ya establecidos, para recrearlos. Bill Bernbach
seniald que las reglas son aquello que el artista no respeta (pero re-
conoce) porque lo memorable jamds nacié de la aplicacién de fér-
mulas conocidas. Precisamente un novelista del calibre de Henry
James sostenia que es preciso dar una vuelta mas de tuerca a toda
creacion literaria. Es el caso de Garcia Marquez, en su Cronica de una
tieredie oo, CcunidlG 1y IEL Lo 1 eslruciir i tadicional dei relato
y empieza por el final para que lector se enganche en el proceso con
plena conciencia de la conclusién. Desde Bach y Mozart, muchas de
las creaciones musicales son variaciones v recreaciones de temas ya
conocidos v, muchas veces, de autoria anénima. Todo experimentado
creativo sabe que, para romper con las reglas, primero es necesario
conocerlas v dominarlas.

Al repasar la prdctica publicitaria se advierte en seguida que hay
géneros que se ponen de moda. En la publicidad de automédviles,
duranie aios, en los Estados Unidos se recurrié a la alianza marcas-
celebridades. Hace apenas unas décadas no se concebia un espot sin
el pack final como remate. Algunos otros productos no podian pro-
mocionarse sin la debida y minuciosa demostracién. Los memorio-
sos, por su parte, dardn fe de la proliferacién de jingles y musicales,
desde Geniol hasta el Coral de las tareas de Resero. En estos anos
actuales, el humor parece ser el género omnipresente y atractivo, aun
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en casos donde esta tecnica le hace flaco favor a las marcas, o cuando
se fagocita el mismo mensaje. También en publicidad suele suceder, y
demasiado a menudo. que donde va Vicente va la gente. Todo expe-
rimentado creativo sabe que es mucho mas facil que sus anunciantes
le compren lo que esti de moda.

Como corolario, liay una buena cantidad de géneros que pasan
al olvido sin pena y sin gloria. Es el caso de los mencionados jingles,
del problema-soluciéii y de los testimoniales de celebridades. Hasta
que algun creativo arriesgado ponga alguno de nuevo en boga, tal
como sucede habitualmente con la moda misma. Todo experimenta-
do creativo sabe que anunque no hay nada nuevo bajo el sol, algunos
posibles hallazgos todavia estan a la sombra.

Vale, ahora, recapitular sobre esta propuesta de clasificar en for-
matos y géneros como, asimismo, tomar en cuenta las figuras reto-
ricas. Ademds de la urgente necesidad analitica de precisar y definir
los conceptos para entenderlos vy estructurarlos, es preciso adverur
su otro valor agregacdi«. Puesto que, como resultado de este reconoci-
miento, los mismos receptores de los mensajes publicitarios orientan
sus reacciones de acuerdo con las expectativas que les ofrecen los
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y connotan los senticos v las significaciones de los mensajes. Un co-
mercial de humor, por ejemplo, predispone al desenlace final. Un
testimonial suma, a lu personalidad de la marca, la de la celebridad
que la promueve. Asi como una comedia, por su modo, libera y un
drama tensiona: fenomenos que los griegos descubrieron y bautiza-
ron como catarsis y experiencia vicaria. En suma, los formatos, y aun
maés los géneros, facilitan el proceso de codificacién-descodificacion
porque compatibilizan las experiencias y las expectativas de emiso-
res-receptores v, asi, hacen mads previsible y acotado el mensaje.

Lo que queda como moraleja es la urgencia de recrear e innovar
tomando conciencia de que no hay nada nuevo bajo el sol v que,
tal como se lee en lox libros sagrados, todo buen creativo saca de su
tesoro cosas nuevas v cosas viejas. “Los verdaderos gigantes siempre
han sido poetas, hombres que saltan de los hechos a las ideas y a la
imaginacién” (Bill Bernbach).

—
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LAS FIGURAS RETORICAS

Estos tropos se han clasificado de muchas maneras se-
gun las épocas, los autores y las aplicaciones. Tomando

en cuenta su adaptacién a la praxis publicitaria, estas

figuras que siguen son las mds frecuentadas.

Metdfora: cuando se utiliza una de las varias acepciones
de una palabra/imagen para destacar la relacién de se-
mejanza.

“El canto ardiente del orgullo”, Enrique Molina.

Metonimia: cuando se sustituye un término/imagen por
otro con el que hay una relacién existencial.

“Hay en mis venas gotas de sangre jacobina”, Antonio
Machado.

Comparacion: cuando se relacionan dos objetos/image-
nes/hechos, uno real y otro imaginario, usualmente me-
diante el adverbio como.

“Me fui como quien se desangra”, Ricardo Giiiraldes.

Flejrerbote s CUaicto se gy aidece o sty O e SRTRINTY
acusado, la realidad que se quiere designar para darle
mayor fuerza expresiva.

“Que por doler me duele hasta el aliento”, Miguel
Hernéandez.

Andfora: cuando se repite una o varias palabras/image-
nes para adjetivar con énfasis.

“Como Cornelio Agripa, soy dios, soy héroe, soy demo-
nio...”, Jorge Luis Borges.

Smécdogue: cuando se sustituye una parte por el todo o
el todo por la parte.

“...ganaré para ti el pan con el sudor de mi frente”,
Ramoén Pérez de Ayala.

Capitulo 12
La promocién y la publicidad

La promocion de ventas abarca todas las actividades,
exclundos los medios masivos, que conducen a la venta eficaz,
eficiente y lucrativa de un producto o servicio.

American Association of Advertising Agencies

La promocion es hya de los mercados desmasificados.
La proliferacion de productos da lugar
a la mevitable mtensificacion de la competencia.

Rapp y Collins
Se usted yiiere qie el publico iea sus niensajes publiciars,
ofrézcale un imcentivo.

Don Schultz

Objetivo tematico

Bajo el paradéjico paraguas de la Cenicienta, se puede probar y
comprobar que mientras el gasto publicitario trepa por la escalera, el
promocional sube en ascensor.

El incremento de la competencia, la proliferacién de marcas vy el
notorio poder de la distribucién son las razones mas elocuentes para
sustentar esta asimetria entre publicidad vy promocién.

El modelo de comunicaciones integradas e integrales busca solu-
clonar estas tensiones y competencias con la categorizacién de under/
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below the line. En esta tesitura, las técnicas promocionales, con sus mgg
y sus menos, ofrecen una rica variedad de opciones y ticticas perg
necesitan de la publicidad para su promocién.

En muy pocos afos, y sin el alarde de bombos, piatﬂlos.ni fuegos
de artificio, la promocién pasé de Cenicienta a emperatriz. Segin
estimaciones de la Asociacién Argentina de Marketing, un generosg
50 por ciento que las empresas y otras instituciones invierten en co-
municacién se dedica a la promocién. Si, ademds, se toman en cuenta
las series histéricas para los tltimos afios, se puede afirmar que mien-
tras el gasto publicitario trepa por la escalera, lo que se dedica a la
promocién sube por el ascensor.

Antes de este boom, las promociones hacian el oficio de bombe-
ro, apagaban los incendios generados por las bajas de ventas o por
los duros embates de la competencia. Pero cuando a la promocién
se le sumaron la directa, el merchandising, el telemarketing y otras
técnicas afines, se comenzé a establecer la categorizacién denomi-
nada under/below the line como si se tratara de la linea de flotacidén de
un buque o de un iceberg. Por encima, y visible, estdn la publicidad
y las relaciones publicas; por debajo, y no mediaticas, la promocién
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mowdo Maxymarketing (1992), se precmntaron Hque acontece luego
de que el publico se entera de lo que se anuncia en la publicidad?
“En muchos casos —responden— no pasa absolutamente nada: en-
tonces la promocién de ventas es el arte y la ciencia que hace que
algo pase”

Las razones de este sostenido crecimiento de la promocién son
varias, aunque resulta dificil cuantificar, para el largo plazo, cada uno
de estos factores. En primer lugar, siempre esta el incremento de la
competencia; con muchisimos mds productos en las géndolas y mas
servicios en oferta. Esta competencia obliga a instrumentar distintas
estrategias y tdcticas; obviamente la mds socorrida suele ser la pro-
mocién de ventas por su promesa de efecto instantdneo. Otro factor
que siempre viene al caso es la recesién con una caida general en las
ventas, lo que hace imprescindible algin tipo de promocién para
neutralizaria, frenarla o, aun. remontarla.
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Cada vez son mas los expertos que también sedalan el compor-
ramiento de los consumidores que privilegian el precio por sobre la
calidad pretendida por la marca. En términos generales, este tipo de
consumidores estd convencido de que las diferencias entre productos
de una misma categorfa son irrelevantes y, entonces, queda el pre-
cio como factor decisivo. La tecnologia, por su lado, sigue aportando
recursos que permitenr ampliar y sofisticar la gama de promociones.
Aqui hay que computar, entre otros, los bancos de datos y el 0-800.

Algunos analistas sefialan, a favor de la promocién de ventas, la
tentacién narcisista de la publicidad que busca su razén de ser en el
entretenimiento y el exhibicionismo de alto impacto pero de escasos
resultados en ventas. A lo que hay que sumar el creciente v decisivo
poder de los canales de distribucién, particularmente los supermer-
cados, que no pueden ni quieren alojar todas las marcas en sus tran-
sitacdlas géndolas.

Por dltimo, aunque no de menor importancia, estd la disciplina
integradora del marketing mix como herramienta estratégica. En
este contexto, ya no es la publicidad la variable que siempre se pri-
vilegia; las series historicas indican que la promouon también tiene
withe o joeiie i ;_n -.‘\L.w-. Al k‘tl«'l\..c Lo v D e totio Ll it o, wir bay Gue
municaciones integradas de marketing. Aunque las investigaciones
demuestran que, en términos generales y en el largo plazo, las ventas
empiezan a caer sin soiucién de continuidad cuando la relacion entre
publicidad y promocton cae, también, por debajo de cierto umbral;
Roger Strong estimé esa proporcién en el 60 y 40 por ciento, respec-
uvamente (Rapp y Collins, 1992).

La publicidad y la promocién

Generalmente se acdimite que la publiadad influye, en el mediano v
largo plazos, sobre las uctitudes, en tanto que la promocién lo hace, en
el corto plazo. sobre las conductas de consumo. En sintesis, la publicidad
edifica la imagen de miarca mientras la promocién estimula las ventas.
De aqui, la conceptualizacién traducida en términos de under/below the
line bajo el paraguas de las comunicaciones integradas de marketing.
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Dando a cada quien lo suyo, las finalidades de ia publicidad sop-
construir el capital marcario, consolidar las ventas, posicionar la marcy
producto y crear un valor diferencial de la marca respecto de la com-
petencia. En cambio, se espera que la promocion de venias provoque
un incentivo temporario de consumo, informe, responda y, eventual-
mente, premie a los consumidores, neutralice y responda a las ticticas
agresivas de la competencia, respalde y apoye a las canales de distriby-
cién vy, finalmente, aumente razonablemente las ventas.

Para autores como Krugman (1994) y Klepnner (1993), el rol pri-
mordial de la publicidad tiene que ver con la percepcién de la marca,
su posicionamiento y su preferencia, en tanto que la funcién esencial
de la promocién es estimular el consumo del producto y servicios y
establecer una colaboracion interesada con los canales de distribucién.
En los hechos, esta consensuada asignacién de roles no siempre se
logra. La promocién, por si sola vy continuada, ademas de ir deterio-
rando la imagen de la marca, puede implicar una suerte de muer-
te anunciada. Don Schultz (1982) advirtié reiteradamente que “en la
guerra de precios todos pierden”. Y a menudo las técnicas de promo-
cién asociadas con los premios, las recompensas o el azar, practicadas
reiteradamente, pueden provocar que la competencia tenga que hacer
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escapar sin riesgos y sin pérdidas.

Mads que nunca es preciso evitar la confusién terminolégica y espe-
rar de la publicidad v de la promocién lo que una y otra pueden o no
pueden dar. Por esto, Rapp v Collins, en El gran giro de la mercadotecnia
(1991) proponen aclarar v precisar estos conceptos fundamentales, en
su glosario técnico. Para ellos, la promocién de ventas (Sales promotion)
es toda actividad encaminada a estimular las ventas inmediatas. Parte
integrante de la promocién son, asimismo, la publicidad en los me-
dios, los materiales uiilizaclos en el punto de venta y, por supuesto, los
deals que se establecen con los canales de distribucién. Por esto, di-
ferencian a la publicidad promocional (Promotional Advertising) como
la publicidad paga en cualquier medio que sirve como soporte de la
promocién para dar a conocer y estimular esas ventas. En ambos casos,
la publicidad v la promocidn son socios, o conyuges, que se necesitan’y
aportan mutuamente para el logro de fines especificos.
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Las técnicas promocionales

Si se toman en cuenta los dos targets basicos de la promocién de
ventas, catalogados por Don Schultz (1991) como internos (canales
de distribucién) y externos (consumidores y usuarios finales), hay que
comenzar diferenciando sendos conjuntos de técnicas. Las primeras,
vinculadas con los distribuidores y mayoristas, se conocen genérica-
mente como deals. Krugman (1994) prefiere caracterizarlas como
cooperativas porque abarcan una serie de transacciones comerciales
o frade incentives (descuentos, bonificaciones, ofertas, etcétera) que
responden a tacticas de marketing. En cambio, las técnicas que tienen
como destino a los consumidores y/o usuarios tienen mayor afinidad
con la publicidad. Y son éstas, en consecuencia, las que merecen ser
consideradas y detalladas aqui. Para agruparlas con una cierta légica
pragmatica se las puede dividir en promociones de precio, de produc-
to, on/in/near—pack, autoliquidables, specialties, selectivas, lidicas (rela-
cionadas con el azar), in store, punto de venta, estacionales, caritativas v
megaproducciones. En toclos estos casos, estas técnicas promocionales
requieren de la publicidad para ser difundidas y promocionadas.

Las promociones de precio

Estas son las promociones que se instrumentan como rebajas de
precio. cupones, ofertas y cash refund.

Las rebajas de precio buscan recompensar a los usuarios a la vez ¢ que
estimulan el hdbito de compra de una marca producto especifica.
Bien concebidas, llaman la atencién en las géndolas v atraen a con-
sumidores de otras marcas para un mismo tipo de producto; en gene-
ral, aceleran las ventas. Lo ideal es que cuando concluya el esfuerzo
promocional, la marca aumente, en alguna medida, la par ticipacion
(share) en su rubro. Los especialistas indican, como regla basica, que
cuanto menor es el valor de imagen que tiene la marca tanto mavor
debe ser la rebaja del precio. La rebaja es una técnica adecuada v
eficaz cuando los consumidores advierten que casi no hay diferencias
en los productos de un mismo rubro especifico y, entonces, el precio
resulta ser la variable decisoria. Otra regia basica es que las rebajas
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tienen que ofertarse durante un perfodo muy limitado y espaciarse en
el tiempo para evitar dafos en la imagen percibida de la marca. ya que
éste es su mayor riesgo. Ademds, si se llega a desatar una guerra de
precios, entonces todos perderan y también a todos les resultara difici]
recomponer su situacién en el mercado.

El cupon es la técnica promocional més popular en mercados como
el estadounidense. Los primeros cupones se emitieron hacia fines de]
siglo XIX vy, en la actualidad, se distribuyen miles de millones por
afio aunque solo se redime un porcentaje minimo, cercano al 2 por
ciento. Son eficaces para estimular la prueba de un nuevo producto o
para introducir una nueva variedad, o cuando se hace un cambio en
la cantidad o en el packaging. Equivalen a dinero y, bien instrumen-
tados, favorecen la lealtad de los consumidores hacia la marca.

Habitualmente, se distribuyen a través de los medios gréficos,
preferentemente en revistas o en inserts en diarios, pero también por
correo o con los mismos u otros productos de la compania; en oca-
siones se suelen editar cuponeras. En el mercado argentino, y segu-
ramente como rémora de los persistentes procesos inflacionarios, los
descuentos expresados en centavos no apelan mucho. Por otra parte,
P Leligiues Al FoRnvion e Lo &ui)un\\ St adiidiiist e adiichie
complicados v, seguramente por esto mismo, los comerciantes no
muestran mucho entusiasmo por colaborar con esta forma de pro-
mocién.

Las ofertas son casi sinénimos de 2 x 1; la rebaja consiste en oire-
cer dos o méas productos al precio de uno, o con una rebaja sustancial.
Para ello es menester un packaging especial para promocionar la
oferta. Resulta ttil para convovar productos afines de una misma em-
presa o marca paraguas, porque estimulan la compra por impulso.
En todos los casos, y para no desmerecer la imagen cle marca, es con-
veniente ponerlas en préctica por un determinado y corto periodo o,
como se aclara habitualmente, hasta agotar el stock.

| cash refund combina la promocién de precio con la del producto
bajo las férmulas: si no esta satisfecho, le devolvemos el dinero o le
reintegramos la diferencia si encuentra un precio mas baje. Lste es
el eslogan que adopté Carrefour con el propésito de respaldar la
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credibilidad de ofrecer los precios mas bajos del mercado. Las inves-
tigaciones demuestran palmariamente que “producto tocado es pro-
ducto vendido” y que, al adquirir un producto o servicio, dificilmente
se lo devuelva aunque haya razones y oportunidades para hacerlo.

Las promociones ce producto
En esta categoria estan las muestras y las degustaciones.

La muestra de proclucto es una de las técnicas mds antiguas, efi-
caces v costosas. Es lo que hacian los comerciantes en los mercados
y ferias tradicionales v que, en algunos lugares, todavia se sigue ha-
ciendo. Es toda una cspecialidad de los laboratorios de productos
medicinales con sus cuerpos de visitadores médicos y sus millones de
muestras médicas (sin valor comercial). Es una técnica ideal para ase-
gurarse la primera prueba de un nuevo producto, sobre todo cuando
tiene alta rotacién de ventas; también se lo utiliza con éxito para
estimular el cambio de marca.

La distribucién de las muestras, que depende del tipo de produc-
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puede ser por correc. mazlmg, dlrectameme en el punto de venta,
o acompanando otro producto. En algunos casos, se puede adosar
el sachet o la taja scratchv & sniff en los medios graficos. Hay muchos
ejemplos de muestras exitosas; éste es el caso del mate listo Taragiif
que se promociond durante las elecciones nacionales de 1997, en la
Argentina, alcanzando un excelente rebote periodistico.

La degustacion es una variedad de la muestra; obviamente se tra-
ta de dar a probar alzunos productos comestibles y/o bebibles; en
ocasiones, la degustac:ién se acompaia con un folleto. Requiere de
stands, promotoras o degustadoras, de los enseres v vajillas necesarios
y, por supuesto, del lugar adecuado para llevarla a cabo.

On/In/mear-Pack. Se trata de acoplar al producto un obsequio por
el precio normal o pagando solo el costo adicional. Son los casos
c1a>1c05 de la cajita feliz de McDonald’s o los juguetes de Kellog's.
Su propésito es incentivar las ventas, afadir un articulo promocio-
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nal o dar salida a otro de baja rotacién. Estos regalos pueden estar
dentro o junto a los envases, o en otro lugar (cercano) en el punto de
venta. Estas promociones son probadamente eficaces con los chicos
y pueden seriarse, como las figuritas, para completar albumes o co-
lecciones. Hace un tempo, algunas revistas las utilizaban con notable
persistencia para incomodidad de los quiosqueros.

Los awtoliqguidables son promociones que ofrecen un arFiCLllO a pre-
clo normal pero que dan opcién a adquirir otro a un precio minimo o
muy recducido. En general, estos Gltimos son articulos précticos o muy
atractivos. Shell, por ejemplo, autoliquidé tres millones de autos en
miniatura de coleccién (Ferrari) en pocas semanas. Estratégicamente
concebidas, pueden tener tanto éxito que empresas como Marlboro
v Budweiser crearon subsidiarias para encargarse de estas promocio-
nes. Para ser exitosas —advierten los conocedores—, deben cumplir
dos requisitos esenciales. En primer lugar, que el pilbli_co consgmidor
perciba su valor y, en segundo, que tengan estrecha vinculacién con
el producto y la marca.

Los obsequios son las promociones mejor estimadas. Su atractivo
depende fundamentalmente del monto y categoria del regalo. Pero
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plXe vista, al target especifico, a la vez que estar vinculados connel pro-
ducto o servicio en cuestién. Este es el caso del rollo fotografico que
se recibe como atencién de la casa cuando se revelan las fotografias.
Como se trata de recompensas inmediatas, estos regalos estimulan la
compra por impulso. En general. v por obvias razones, no deben ser
muy costosos v se utilizan frecuentemente con los chicos. Son las ver-
siones actualizadas de la tradicional yapa con que los comerciantes
premiaban a sus fieles v generosos clientes. “Ya que fue el march.ame
de los buenos tiempos viejos, que los nifios esperdbamos ansiosos
por la yapa de leche” (José S. Alvarez, Fray Mocho, citado por José
Gobello, 1975).

Los concursos abarcan la técnica promocional mds popular y soco-
rrida del marketing promocional en paises como la Argentina. Segin
las disposiciones legales vigentes. especificamente la ley 22.302 @e
1993, estd terminantemente prohibido ofrecer o entregar premios
o regalos por la compra de articulos o la contratacién de servicios
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cuando esos premios o regalos dependen del azar. En concreto, si
hay azar no debe haber obligacién de compra. Pero las empresas se
han ingeniado para obviar esta prohibicién incorporando, como sub-
terfugio en las bases del concurso, la indicacién: “sin obligacién de
compra”. En los hechos, los participantes tienen que enviar, por caso,
una o mds etiquetas de los envases de los productos promocionados.
En cuanto al mecanismo hay dos tipos de concursos: en los que inter-
viene el azar o donde se deben cumplir con ciertas condiciones selec-
tivas, como ser completar un formulario o rellenar un dlbum. En este
ulumo caso, todos quienes las cumplen, en el tiempo y condiciones
previstos, deben recibir los premios estipulados.

Los concursos en que interviene el azar se han sumado al auge
del juego. Regalar un auto cero kilémetro, un departamento o, aun,
un millén de pesos era lo tinico que aseguraba una resonancia masiva
antes de que se desatara la recesién econémica. Concursos como el de
Hola Susana, para Fargo, recibié 10.500.000 cartas; para el de Nabisco,
en Sorpresa v media, la cartas sumaron 700.000. Habitualmente se es-
tructuran en forma piramidal, con un gran premio en la ctspide y
muchos otros premios en la base. El riesgo anunciando de los con-
Cursos €s que se empieza por premiar con una licuadora v, a poco,

N
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Ademds de ofrecer premios muy apetecibles, la mecanica del con-
curso debe ser simple v clara, para lo cual tiene que contar con un
amplio despliegue publicitario. La saturacién que, en ocasiones, pro-
duce este tipo de concursos no solo obliga a ofrecer premios cada vez
mas onerosos, sino que también genera una guerra de marcas y de
ventas donde los premios desplazan a las marcas.

Las promociones estacionales son todas aquellas que aprovechan
un periodo determinado del afio, preferentemente las vacaciones del
verano, para concretar estos esfuerzos. Durante este tiempo, el publi-
o esta menos expuesto a los medios masivos de comunicacién y mas
dispuesto a participar en actividades recreativas v de entretenimien-
to. Por otra parte, hay productos marcadamente estacionales cuyo
consumo aumenta durante esos periodos.

Las promociones i store son las que se concentran, principalmen-
te. en los lugares de venta. Habitualmente, se trata de degustaciones
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o entrega de muestras en los supermercados para mouvar la prueby
y/o compra del producto por impulso.

Las megapromociones tienen esta caracteristica en virtud de la mag-
nitud del esfuerzo realizado v el monto de los premios. Con el desa-
rrollo del marketing promocional aparecieron las licencias promocio-
nales; se trata de un probado recurso que permite utilizar personajes,
o caracteristicas notables asociadas a los productos o empresas, para
dar mayor resonancia a la promocién. Los personajes sirven como ve-
hiculos de los productos durante el periodo de la promocién. El caso
mds comun es la utilizacién de muchos de los personajes del mundo
de Disney, los Pokémons japoneses y los Rugrats de Nickelodeon.

Los manuales en uso incluven el punto de venio come otra he-
rramienta promocional. Las actividades promocionales en los super-
mercados y shopping centers, ademds de ser la Glizma oportunidad de
impulsar los productos antes de la decisién de compra, son la conditio
sine qua non ahora que el autoservicio desplazé a la venta personal.
Segiin el Point of Purchase Advertising Institute, conocado habitual-
mente como POPAI el punto de venta debe cumplir cuatro funcio-
nes distintas: informar, recordar, persuadir y mercadear los bienes en

1 s . S
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chase se vale de todas las variadas y novedosas técnucas de display que
se multiplican por todos los locales de venta. En los mercados alta-
mente desarrollados, estos displays aprovechan de toda una gama de
recursos tecnolégicos, desde los dispenser de cupones y las pantallas
elecirénicas hasta los videos que, a lo largo de las géndolas, reiteran
los espots publicitarios que el piblico vio en sus hogares.

Las promociones al dia

Las agencias de publicidad. en tiempos de las comunicaciones
masivas, no se interesaron por las promociones. Como no eran comi-
sionables, no se disponia de equipos profesionales dedicados a esta
especialidad. Con pocos medios masivos importantes y con un gran
concentracién en esos mismos medios, todas las actividades below the
line no resultaban tan rentables para las agencias. Para cubrir la de-
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manda, surgieron por entonces agencias de promocion que fueron
creciendo, en la retaguurdia, con el mayor volumen de las inversio-
Les. Pero cuando el gasto promocional alcanzé niveles atractivos v
los clienies derivaban sus encargos a la competencia, las agencias se
Publicidad trataron de conquistar este negocio y lo hicieron de tres

maneras.

Unas agencias, como Young & Rubicam, que mternacionalmente
tenfan empresas de promocion, las activaron en el pais; asi se integrd
wunderman Cato Johnson. Otras, en cambio, optaron por crear sus pro-
pios departamentos de promocion, merchandising, directa y prensa. Esto
fue lo que hizo Lautrec Nazca, Saatchi & Saatchi (ahora CraveroLanis
Furc RSCG), con Eiffel nara las megapromociones televisivas. Lautrec
Directa, Lautrec Prensa « On Promociones de Contacto. Por dlumo, un
tercer grupo se decidié por la compra de empresas de promocidn que
va existian y eran exitosas. De esta manera, J. Walter Thompson in-
tegrd. a Thompson Connected Worldwide, los servicios de Di Paola
pero sin absorberlos en su organizacién local.

Por supuesto, también siguieron existiendo las empresas de pro-
mocién independientes, esto es, sin vinculaciones con grupos de
rrvinicacidn. A la noe de e nntahle crecimienta cnantitarivo. 1as
promociones también se desarrollaron cualitatvamente, en varie-
dad. complejidad y sofisticacién. Aqui hacen gala los programas de
millaje que abarcan a varias compafias y a una gama de acuvidades
y servicios. De esta manera, las aerolineas premian a los clientes que
vuelan con mayor frecuencia pero, asimismo, s€ suman puntos por
utilizar determinadas cadenas de hoteles, compaiias de alquiler de
automéviles, grandes tiendas y, obviamente, las tarjetas de crédito.
Ademis, las promocicies incorporan como vehiculos a los nuevos
medios; éste es el caso de internet, que ofrece la ventaja diferencial
de la interactividad, la personalizacién, la mmediatez y el alcance.

Para expertos comc Don Schultz (1991), la promocion no es una
panacea universal del marketing. Porque no puede asegurar la lealtad
a la marca v, en ocasiones, puede ponerla en serio riesgo. Tampoco es
capaz de revertir la tenlencia declinante en las ventas de un producto
0 servicio, ni tampoco superar su rechaze. Asimismo, no compensa la
ausencia o insuficiencia de la publicidad ni las carencias o debilidades
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de la fuerza de venta, ni menos aun las de los canales de distribucigy
La prueba bésica del éxito promocional no es aumentar las ventas du;
rante el tiempo en que se lleva a cabo, sino incrementar una propor-
cién razonable del volumen de ventas o la participacién de mercado
al tiempo de concluir el esfuerzo promocional. ’

En Marketing promocional (2000), Enrique Zorita Lloreda aval,
y detalla estas ventajas v desventajas. En su medida y armoniosa-
mente, la promocién de venta es una extraordinaria herramients
cuando se la utiliza para lo que puede y debe hacer, en el contexio
de una sélida estrategia de marketing vy de comunicacién. Entre sus
ventajas mas promocionadas se destacan las siguientes:

° Rdpida accién, tanto para estimular las ventas como para po-
der mmstrumentarlas en un lapso muy breve.

° Liquida stocks y anima la distribucién.

°  Desplaza, momentdneamente, a la competencia.

° Se puede orientar a publicos (targets) especificos.

°  Los resultados se pueden medir con precisién.

° Se adaptan faciimente a las estrategias de segmentacién.

Fero, por cierto, no existe una herramienta mas necesaria v, a la
vez, mds riesgosa puesto que:

o

Su abuso hace que los consumidores esperen la nueva promo-
ci6n para volver a comprar el producto.

°  Puede deteriorar la imagen de marca.
Si hay guerra de promociones, absolutamente todos pierden.

e Puede adormercer la fuerza de ventas.

Las comunicaciones integradas e integrales ofrecen (literalmente) una
pluralidad de técnicas y/o recursos que, tal como se sefialé, se categorizan
en above/under the line. De la categoria under the line hemos privilegiado
la promocién por dos razones muy evidentes. En primer lugar, porque
en casi todos los casos las promociones tienen que ser mediatizadas
por la publicidad para resultar conocidas y atractivas. En segundo lu-
gar. y tal como se subray6, por entablarse una paradéjica relacién entre
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promocién y publicidad donde juegan tanto la competencia como la
sinergia. Salvando lo que hay que saivar, se puede concluir afirmando
que el fin (buscado) justifica los medios (requeridos). En modo de re-
fran, el buen suceso disculpa la temeridad.

LAS PAUTAS DE PROMOCION

Las empresas con mayor experiencia y probados €xi-
tos en este complejo mundo de las promociones, como
es el caso de Coca-Cola, establecen estandares claros
y bien definidos para crear v desarrollar su marketing
promocional. Estos son los que, generalmente, propo-
nen vy persiguen con persistencia.

1. Negociar con los canales de distribucién las pro-
puestas, los esfuerzos y los eventos promocionales,
y no solamente los descuentos y bonificaciones de
precios.

2. Establecer un plan anual que incluya todos los
items del marketing promocional: producto, des-
cuento, tiempo, packaging, material de punto de
va o nula actividad promocional. El porcentaje de
escasa actividad promocional oscila, generalmente,
entre el 5y el 10 por ciento del volumen anual del
ventas. El de excesiva actividad promocional fluc-
tia entre el 80 y el 90 de ese volumen.

Lograr que los descuentos y ventajas negociados
lleguen a los consumidores, optimizando todas las
variables que se concretan, finalmente, en el punto
de venta.

Qo

4. Cada esfuerzo promocional debe ser algo especial
que asegure, de antemano, la atraccién y motiva-
cién de los consumidores.

5. Privilegiar los productos y servicios de mayor rota-
cién y demanda, como asi también el lanzamiento
de nuevos productos y servicios.
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6.
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Variar los productos y servicios a promocionar para
que no pierdan atractivo.

Combinar, en el tiempo, los esfuerzos, las técnicas
y los eventos, y ampliar los lugares de promocién,
incorporando nuevos a los tradicionales.

Darle a la promocién el necesario y eficaz respal-
do publicitario como asi también otros soportes
(merchandising, esponsoreo y directa) para alcanzar
el mayor nivel de sinergia.

Capitulo 13
La ética y la deontologia

De las malas prdcticas nacen las buenas leyes.

Tacito

Hecha la ley, hecha la irampa.

Aforismo popular

Se non e vero, e molto ben trovato.

Anénimo siglo XVI

Objetivo tematicc

La creciente y notoria influencia social de la publicidad es, ade-
mas de un logro signiticativo, un compromiso ineludible. Esto implica
la responsabilidad de “propender a la dignificacién de la publicidad
como actividad profesional y como factor positivo y determinante

para el desarrollo de la comunidad” (Conarp).

Por esto, ademads de caberle a la publicidad las generales de la ley,
v siguiendo las précticas y experiencias de los medios de comunica-
cién, las entidades publicitarias se dan sus propios cédigos de auto-
rregulacién para poner en blanco y negro sus obligaciones, derechos
v compromisos a fin de alcanzar el maximo nivel de credibilidad y
transparencia en la gestion.

Para que la actividad publicitaria asuma un compromiso ético
coherente v persistente abundan las razones. pero no siempre las
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conveniencias. En primer y principal lugar, porque la publicidaqg
tiene una creciente influencia sociocultural v una consecuente res-
ponsabilidad frente a la opinién publica. Responsabilidad que se
patentiza en relacién con ciertos productos y servicios, como log
medicamentos y el cigarrillo y, asimismo, con determinados publi-
cos como los nifios. En palabras de Bettetini y Fumagalli (2001) <15
publicidad es una verdadera forma cultural, v de las més potentes,
que existen en nuestra sociedad (...) crean ese paisaje de noticias,
simbolos y valores sobre cuya base los ciudadanos son llamados a
vivir, decidir y elegir”.

Es una cuestiéon de principio que toda actividad social, culuy-
ral o econémica debe estar necesariamente enmarcada dentro de
limites mas o menos precisos y segun los casos. Una nacién debe
darse su constitucién, sus cod1g05 fundamentales, sus leves y sus
reglamentos para posibilitar la convivencia arménica de sus ciu-
dadanos. Cualquier deporte, obviamente, debe tener sus reglas de
Juego para poder, siquiera, practicarse. Toda comunidad o asocia-
c16n, no importa sus fines, tiene reglamentos o normas de conducta
que determinan su existencia v su ejercicio. Aun la mafia tiene sus
leyes no escritas pero religiosamente obedecidas. Muchas de esas
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transgresiones.

Es un dato contundente de la realidad financiera que todo aquel
que incumple una responsabilidad contraida se hace merecedor de
sanciones v, habitualmente, pierde el privilegio de operar en el sis-
tema bancario. No hace falta argumentar que no estd bien visto
que alguien ande desnudo por lugares publicos, a menos que sea
en una playa nudista. Incluso, en la televisién argentina se impuso
un horario de proteccién a los menores donde no se pueden hacer
cosas que se permiten mas tarde. A medida que una sociedad se
desarrolla, v las relaciones humanas se van haciendo mas comple-
Jas, se hace necesario implantar leyes, decretos, cédigos v normas
de todo tipo. Ya en tiempos de Tdacito (55-119) se reconocia que la
proliferacién de las malas practicas se combatia con la aplicacién
de buenas leves.

CAPITULO 13 - LAETICA Y LA DEONTOLOGIA

La experiencia historica

Aurn en las tribus que se tienen por primitivas habia cosas que se
debian hacer y cosas que estaban vedadas. Los textos de antropologia,
como Las estructuras elementales del parentesco de Claude Lévi-Strauss
(1985) y La rama dorada de sir James Frazer (1993), abundan en datos
y ejemplos de prohibiciones v tabtes. Las marcas, histéricamente,
nacieron para distinguir la autoria de las cosas fabricadas, denotar
su calidad v evitar falsificaciones. Los manuales de urbanidad, que
ahora parecen estar en desuso, se instituyeron para dejar claramente
sentado lo que es bueno, deseable y aconsejable en ciertos y deter-
minados casos. “La cortesania (reglas de urbanidad) es el arte de
modelar la persona, las acciones, los afectos v las palabras de modo
que nos ganen la estimaciéon de los demads, dentro cle los limites de lo
honesto y de lo justo” (De Miguel, 1995).

En el campo de la comunicacién, los medios y el periodismo (en
especial), pronto sintieron la necesidad de darse normas v cédigos
para resguardar su credibilidad y preservar su prestigio. Salvador
Mendieta en su Manual de estilo de tve (1993), al senalar que la te-
levisién es un msuumemo de educacién decxslvo y que, como tal,
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hacer ante la cidmara y la correcta expresiéon g cl'amatlcal que debe en-
marcar la imagen, resultan criterios ineludibles para quienes asumen
la significativa tarea de escribir v hablar para la television v desde ia
televisién”. Para los citados Bettetini y Fumagalli, el ploblema ético
de la publicidad es comtn al de cualquzel comunicaciéon entre partes;
sean empresas, instituciones o quienes trabajan por encargo ¢ servi-
cio. En este sentido, “el problema es si una comunicacién que estd
planteada formalmente como de partes puede ser sustancialmente
verdadera v honesta”.

En lo referente al mundo de los negocios, ademas de las nor
mas legales, intrinsecamente taxativas, existen reglas de juego que
tienen que ver con los usos v costumbres. Por ejemplo, una agencia
de publicidad no puede tener dos clientes que abarquen el mismo
rubro de negocios, especificamente, petroleras como Shell v Esso. La
publicidad comparativa, que es habitual en los Estados Unidos, no se
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practica en Japén que tiene, en ese sentido, una valoracién culturai
muy negativa de las comparaciones. En ia Argentina, concretamente,
no es muy practicada por los riesgos que implica una legislacién g
idénea en la materia.

Otro factor que cobré significativa importancia en estos tltimog
anos es la necesidad de transparencia de las empresas y de las perso.
nalidades. Borrini (1997), precisamente, dedicé un libro a examinar
esta urgencia. Al comentarlo. Joan Costa remarca que “el problema
de la transparencia como modo de conducta se ubica dentro de upng
problemidtica mayor y de mayores consecuencias para la respetabili-
dad y la credibilidad de la empresa: es la problematica de la ética”
Jacques Séguéla le dio otra vuelta de tuerca a esta exigencia al insistip
que las empresas tienen que dar un paso adelante para asumir sy
ciudadania responsable. En una entrevista publicada en El Cronistg
(07/11/01) declard enfaticamente que “ganardn las marcas que ayu-
den a la gente” puesto que los consumidores estan esperando que las
marcas, ademas de productos y servicios, vendan buenas acciones. A
todo lo cual hay que sumar las organizaciones dedicadas a la defensa
de los consumidores y usuarios que, cada vez, ganan mayor reconoci-
miento y apoyo del publico.

La Iglesia Catélica Romana, que no se siente ausente en un
asunto de tanta importancia, ha manifestado clara y expresamen-
te su posicion mediante el documento del Consejo Pontificio de las
Comunicaciones Sociales que lleva el titulo de Etwca en la publicidad
(1697). Alli reconoce que la publicidad juega un rol importante en el
proceso que le permite, al sistema econémico, contribuir al desarro-
llo humano; entonces concluye y subrava que debe hacerlo inspirado
por normas morales que respondan al bien comin y que contribuyan
con ese desarrollo.

Como resultado de todo este proceso, tan complejo como diverso.
se establecieron instituciones e instancias que regulan y norman las
practicas profesionales. Tanto en Europa como en los Estados Unidos
hay organismos oficiales que supervisan la competencia, otorgan las
licencias a ios medios, controlan los abusos como el fraude v la obsce-
nidad, reglamentan la publicidad de alimentos, medicamentos, cos-
méticos, bebidas alcohdlicas y tabaco. Asimismo. en muchos paises
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se regula la publicidad dirigida a los chicos y a los adolescentes; en
algunos, incluso, estd prohibida la dedicada a los menores. En este
campo, vale advertir qu« las empresas tabacaleras se autoimpusieron
|a veda publicitaria a parar de 2003. En la Argentina también hay un
régimen juridico para las comunicaciones; Marquez Alurralde (1986)
Iobexaminé extensa y deralladamente en un texto que se recomienda
consultar.

La ciencia deontologica

La deontologia es la disciplina puente entre el derecho v la ética.
El derecho, grosso modo. establece normas disciplinarias de cumpli-
miento obligatorio; la ética se especializa en los valores morales v en
su observancia. La funcion de la deontologia es establecer normas
orientativas de conducti. El precursor de esta disciplina fue Jeremy
Bentham, quien también acufié este vocablo en su obra péstuma
Deontologia o crencia de i moral (1834).

En este tratado propone una ética de los deberes practicos y deja
bien en claro el natural vinculo entre interés v deber. Este vinculo funda-
pientt ol i-*.)LlJPLH‘.LU sisteialics Ao oy IInAS {uc Caddd adOLidacloil
profesional establece pairw determinar la concepcién ética de la mayoria
de sus miembros. Las normas deontolégicas se estructuran comao codi-
gos de ética para que los profesionales involucrados conozcan sus dere-
chos y obligaciones a fin cle ejercer con dignidad y honestidad su oficio,
“anteponiendo siempre ¢l servicio a la verdad y al publico antes que a
sus propios intereses personales” (Barroso Asenjo, 1984).

Entre los muchos antecedentes de la prictica deonrolégica. re-
lativa a la publicidad, vile mencionar a la Camara Internacional de
Comercio como precursora. Esta Cdmara acordé y edité un cédigo
para el Ejercicio de la Publicidad ya en 1937, c6digo que fue revisado
en 1949, 1955 v 1966. Este se concibid, primariamente, como un
mmstrumento de autodisciplina; secundariamente, los tribunales regu-
lares la suelen utilizar como referencia en la aplicacién del derecho
nacional. Este cédigo establece normas éticas de conducta para ser
observadas por anunciantes, publicitarios, agencias de publicidad v
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medios. En sus principios basicos declara que la publicidad debe sep
legal, decente y veridica.

En su articulado hay precisiones sobre asuntos como las Compa-
raciones, los testimoniales, la proteccién de la privacidad, la identi.
ficacién de los mensajes y los nifos v los adolescentes. En cuanto 3
las obligaciones, indica que el anunciante debe ser plenamente res.
ponsable de su comunicacién publicitaria en tanto que la agenciy
debe cuidar la confeccién de los mensajes; los medios deben tener
el debido cuidado respecto de la aceptacién y presentacién de esog
mensajes al piblico. Las precisiones abundan en lo que respecta
los productos medicinales, las bebidas alcohélicas, el cigarrillo y ¢]
tabaco, los préstamos e inversiones, el ofrecimiento de empleos, los
viajes y los inmuebles.

Una de las legislaciones mds actualizadas v precisas es la ley ge-
neral de publicidad vigente en Espana desde 1982. Vale citar algunas
de sus determinaciones.

°  Para fines publicitarios o comerciales debe haber un consen-
timiento expreso de la persona cuyo nombre o imagen se uti-
liza.

°  id publicidad dingida a la infancia tienen limitaciones ex-
presas respecto de la intervencién de los nifios en los mensa-
jesy en los contenidos.

° La publicidad que discrimina a la mujer es considerada ili-
cita.

° La publicidad que puede inducir a error (engafiosa) también
se considera ilicita.

° Lapublicidad encubierta, que no discrimina entre publicidad
e informacién, puede ser considerada engafiosa.

° Aunque por lo general no se considera interesante la publi-
cidad comparativa, tanto la mencionada ley como otras dis-
posiciones legales de la Unién Europea establecen rigurosas
precisiones al respecto.

Evidentemente, el lugar donde las normas se multiplican y
detallan es en el que se refiere a la publicidad sobre salud vy
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seguridad, al punto de estar prohibida la publicidad televisi-
va de las bebidas alcohélicas y los cigarrillos.

° “Existe una regulacién especifica para la publicidad de ali-
mentos, armas, billetes de banco, cosméticos, juegos de azar,
productos dietéticos y financieros” (Moliné, 2000).

° En general, en todos los paises de la Unién Europea hay im-
portantes asociaciones de autocontrol; son las encargadas de
aprobar los cédigos de ética y de designar a los jurados encar-
gados de aplicar estos cédigos.

El caso argentino

El ya citado Marquez Alurralde (1986), al describir la tipologia
normativa de la actividad publicitaria, propone una clasificacién
general e inclusiva que abarca estas tres grandes dreas. 1. Los sis-
temas legales organicos “que tienden a una regulacién integral de
la materia publicitaria ordendndola sustantivamente conforme a
criterios administrativos o judiciales y cuyos procedimientos son
organizados estatutariamente”. 2. Los regimenes interdisciplina-
THUS v Losdiluiiition ig\é;.»zktii'.\m. (e ‘u;u[u,mu espectiica, von dis-
tintos niveles de legislacién (nacién, provincia, municipio). 3. La
autorregulacién que implica sistemas deontolégicos que codifican
normas de autocontrol ético profesional compatibles con los otros
sistemas.

En 1995, la Asociacién Argentina de Agencias de Publicidad
(AAAP) edité una recopilacién de las leyes, decretos, resoluciones,
ordenanzas, convenios, c6digos de ética y normas de autorregulacién
vigentes, relativas al ejercicio publicitario. Al respecto, resulta til re-
pasar algunos items de su Cédigo de Etica Profesional.

1. "Toda agencia de publicidad, integrante de esta Asociacién,
debe asumir que cumple una funcién en las comunicaciones
sociales y que, desde este punto de vista, se constituye en mo-
deradora de la opinién publica. Esta obligacién implica afir-
mar los principios elementales de honestidad, equidad, inte-
gridad y buen gusto en todos los mensajes que se produzcan.
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2. Para resguardar el prestigio de la acuvidad publicitaria eg
precisc asumir la responsabilidad de competir éticamente,
“basando la obtencién de las cuentas publicitarias Gnicamen.
te en el mérito profesional”.

o

Propender a la dignificacién de la publicidad comeo actividad
profesional v como factor positivo y determinante del desa-
rrollo de la economia nacional.

4. Fijar, como principios rectores, la ética, la verdad y la idone;-
dad para fortalecer la confianza en los productos v servicios
que se publicitan, en los anuncios mismos y en la profesién
publicitaria.

5. Toda vez que una agencia de publicidad utilice la publicidad
comparativa debe tomar en cuenta: a) que la comparacién
sea objetiva; b) que las afirmaciones puedan ser comprobadas
y ¢) que la comparacién no induzca a error.

Esta publicacién incluye los textos completos de las normas de au-
torregulacién de la Asociacién Vitivinicola Argentina, de la Cdamara
de Destiladores Licoristas. La normativa respecto de la salud ptblica,
los medicamentos, estupefacientes, psicotrépices y drogas se con-
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Por su parte, los medios de comunicacion también se han dado
sus propias normas para orientar v regular su actividad. En 1997,
la Asociacién de Teleradiodifusoras Argentinas (ATA) instrumento
voluntariamente estas iniciativas para fortalecer la relacién con la
opinién puablica. En cuanto al horario de proteccién al menor, los
canales no mostraran escenas de muerte o de violencia, exhibicién
de desnudez total o parcial, escenas de sexo implicito u homosexua-
lidad, consumo de drogas v lenguaje impropio.

Hacia fines de 2000, la Camara Argentina de Anunciantes “ante la
aparicién de algunas manifestaciones publicitarias y, especialmente,
la inclusién de publicidad en medios con contenidos cuestionados,
se hace el deber de recordar los principios que sustentan el ejercicio
responsable de la libertad de expresién comercial.

°  En publicidad, el fin no justifica los medios.

CAPITULD 13 - LA ETICA Y LA DEONTOLOGIA

e Nila circulacion ni el raung justfican los medios.

°  Que los principios estén primero es responsabilidad de todos.

En sintesis, la practica v la experiencia estan demostrando, tal
como lo subrayé Borrini en La empresa transparentz (1997), que los
codigos de ética tanto como las normas de autorregulacion tienen
evidentes ventajas v algunas desventajas, no tan obvias. Porque “en
muchos casos estos c3digos no pasan de ser una expresion de de-
seos” v una manifiesia mtencién de hacer buena letra para preve-
nir el dictado de leyss o normas mads categéricas y restrictivas. Para
Marvin Brown (1992 el propésito de la ética “no consiste en cambiar
el comportamiento de las personas sino en ayudar a tomar mejores
decisiones”. Tanto en las empresas como en las agencias, la reflexion
ética es muy valiosa, sobre todo, cuando se deben tomar decisiones
de cardcter politico.

CODIGO DE ETICA Y AUTORREGULACION

En febrero de 2002, la Asociacién Argentina de Agencias
de Publicidad (AAAP) y la Cémara Argentina de
Anunciantes (¢ AA) decidieron crear el Conarp, Consejo
d.C AL{LUl'l't‘gLULLCl(')ll PL[D“CIL’(.L{'J.U.. U110 dallelior, Lll[Cgl"d-
do ademads por los medios de comunicacién, hizo mutis
por el foro al retirarse los medios.

El actual. que no es tripartito sino (y lamentablemen-
te) bipartito, tiene por misién “velar por la practica de
la autorregulicién publicitaria por parte de los anun-
ciantes, las agencias de publicidad y comunicacién v de
los medios de comunicacién en defensa de la ética v
el ejercicio responsable de la libertad de expresion co-
mercial”.

Sus objetivos son estos siete que se citan literalmente.

1. Contribui~ a una mejor comprensién de la tun-
cién que cumple la publicidad dentro de nues-
tro sistema de vida ejerciendo, de esta manera.

19



198

ORLANDO C. APRILE

O

Qo

N

la responsabilidad social que nos compete como
empresarios relacionados con la comunicacién.

Propender a la dignificacién de la publicidad como
actividad profesional y como factor positivo y de-
terminante del desarrollo de la comunidad.
Contribuir al buen entendimiento y cooperacién
entre anunciantes, agencias de publicidad y de co-
municacién y medios de comunicacién.

Resguardar el correcto acatamiento a las normas
éticas como el fundamento del buen servicio que la
publicidad ie debe al consumidor y a la comunidad
toda.

Intervenir en aquellos conflictos que puedan susci-
tarse dentro de la actividad para actuar con equi-
dad en defensa de los principios aqui sustentados.

Cooperar con las autoridades en la legislacién re-
lacionada directa o indirectamente con la publici-

dad.

Contribuir a la formacién y el perfeccionamien-
Lo i)ii.’l‘\'.‘xi(liidi GO i ae L idad jreit fntci i e
las entidades asociadas y colaborando con las es-
cuelas v universidades que impartan esta clase de
estudios.

Capitulo 14
La agenda publicitaria

La creatividad no es una forma de arte oscura

ne esotérica. Es la cosa mds prdactica que wn hombre

de negocios pueda utilizar.

Maentras que el conocrmento tiene sus limates, hay algo
todavia con mds limitaciones: la ignorancia. Trabajar con
ignorancia puede llevar al desastre.

Todos los que somos profesionales de la comunicacion
somos formadores de la sociedad. Podemos vulgarizaria,
brutalizarla o ayudarla para que suba de nivel.

Bill Bernbaci

Objetivo tematico

La publicidad es un notable subproducto de la realidad econé-
mica. Ademds, y por sus efectos, tiene un destacado protagonismo en
el ambito sociocultural. De ambos sectores, recibe, responde v multi-
plica sus discursos.

Por eso es necesario v provechoso seleccionar y analizar sus t6-
picos mas relevantes y pertinentes. La némina de ellos incluye los
siguientes: la concentracién del negocio en pocos (v grandes) hol-
dings vy agencias; la diversificacién y/o tercerizacién de los servicios; el
problema de la rentabilidad a causa de la declinacién del sistema de
comisiones; la urgente necesidad de aplicar la creatividad a todo el
proceso, inciuidos los medios de comunicacién; la sensibilidad para
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prevenir v dar respuesta a las criticas; la activa disposicién para asy-
mir sus responsabilidades sociales; y, por tltuno pero no en mengr
medida. la visién y el impulso para abarcar los extraordinarios cam.
pos donde se generan v multiplican los bienes culturales.

No es la primera vez, m1 serd la Gltima, que las agencias de publici-
dad (o como se las quiera denominar) tienen que enfrentar una crisis,
Este riesgo es previsible puesto que las agencias, y en mayor medida
sus clientes, deben convivir con las realidades macro y microeconémi-
cas. Esto implica asumir la competencia, las recesiones y los cambios
de tendencias, entre un menut de otras variables. Asimismo, tienen
que confrontar cambios medidticos v culturales como, asimismo, los
frecuentes vaivenes del factor humano. En la Argentina, v en tiempos
no tan lejanos. las agencias padecieron la hiperinflacién, los bolseros,
los controles de precios v otras endemias. En los Gltimos tiempos do;
bieron enfrentar la abrupta caida de las inversiones, las centrales de
medios y los cacerolazos a las marcas corporativas. Como se apunté
oportunamente, la publicidad padece (para bien y para mal) los vai-
venes vy las tendencias que se imponen en la opinién publica, en los
mercaclos y en las empresas.
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rar esas crisis y enfrentar muchos desafios con soluciones v estrategias
tan innovadoras como eficaces. Formaron redactores, disefiadores v
equipos creativos. Alentaron la investigacidn motivacional, inventa-
ron la Unigue Selling Proposition, parieron v amamantaron la Brand
Image, idearon el radioteatro e hicieron de la televisiéon un medio ma-
sivo por excelencia. Conviene recordar que las agencias empezaron
revendiendo espacios en las publicaciones y que Barnum, ya en 1800,
promocioné la Sirena Fidji y el elefante Jumbo. En la Argenuina. y ya
hace mas de un siglo, Juan Ravenscroft obtuvo la concesién de la via
publica para publicitar en las estaciones de ferrocarril v en el interior
de los vagones.

En los va cercanos 80. Don Schultz (1997) propuso la Iniegrated
Marketing Convmenication. (Comunicacién integrada de marketing);
una década después Martn Sorrell proclamé que no correspondia
hablar mds de agencia de publicidad sino de agencia de comunica-
ciones. Mientras colegas como Martin Puris v Jacques Séguéla pro-
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ponian, respectivamer:te, la Brand experience v el Siar system. Por su
parte, el autor de este texto insisti6 en que la publicidad es, esencial-
mente, una disciplina sstratégica.

Los topicos relevantes

Con estos antecedentes, vale encarar un repertorio cle temas para
facilitar un oportuno cliagnéstico de la actual realidad publicitana.

El mas notorio es una acentuada concentracion del negocio. Hasta
hace unos pocos afios, convivian en la Argentina agencias interna-
cionales (o multinacionales) como J. Walter Thompson v McCann-
Erickson, agencias ascciadas como Casares-Grey, agencias nacionales
como De Luca v Gowland. Y, junto a ellas, agencias medianas, agen-
cias pequefias, boutiques creativas, brookers de medios, v agencias del
interior tal como antes se las clasifico.

En muy pocos afis, y por consecuencia de la globalizacién, la
apertura econémica, la convertibilidad y las privatizaciones, la mayor
(v mejor) parte del negocio quedé en manos de las imternaciona-
! T s o BT o e TR FSE ROTELAREA AT

recordar que lo mismo acontece en el plano internacional con cua-
tro holdings. Omnicor, Interpublic, W.PP. y Publicis con sus 215.000
empleados, su omnipresencia internacional vy sus concentraciones cle
agencias, consultoras. filiales, clientes y marcas, controlan casi la mitad
del negocio mundial «n délares contantes y sonantes.

La segunda tendencia, también evidente, es la dwersificacion de
las comunicaciones = marketing. Lo cual implica que la publicidad
masiva, que se concentraba en la televisién abierta, en los gran-
des diarios nacionalss y en las revistas de mayor circulacidén neta
paga. ha ido perdien-lo participacién sin prisa, aunque también sin
pausa. Sin entrar er. innecesarias precisiones estadisticas (puesto
que pronto se desacrualizan v, ademas, derivan de varias fuentes).
es evidente que no solo la publicidad masiva perdié participacién.
También, la misma publicidad.cedié posiciones a costa de la promo-
cién, el marketing directo, el merchandising, el telemarketing v otras
técnicas que se agazapan below the line. Al respecto. las fuentes mas
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confiables sefialan ue en los mercados de mayor desarrollo, estas
tltimas técnicas ya absorben el 40 por ciento de las inversiones to
tales.

Otra variable determinante es el sistema de remuneracion. ¥ sa-
cramental 17,65 por ciento es historia antigua y ha sido reemplazado
por una variedad de formas de retribuciones tal como se ya indicé.
Honorarios, Puay-for-performance y comisiones con una baja genera-
lizada en los porcentajes. A lo que se debe sumar las centrales de
medios que se quedan con la mayor parte de las pautas publicita-
rias. Todo lo cual implica una caida notoria en la rentabilidad de las
agencias y una inevitable complejidad administrativa, con su riesgoso
correlato: las agencias ganan menos y les cuesta mas ganarlo. No
hay que olvidarse que las agencias son empresas con fines de lucro
v que, como tales, tienen que perseguir este logro. Como advirtig
la seriora Margaret Thatcher cuando era primer ministro del Reino
Un'ido, “los peniques no caen de los cielos, hay que ganarselos aqui,
en la tierra”.

La creatrvidad siempre ha sido el valor agregado v diferencial
de la industria publicitaria. En una lograda definicién de Ernesto
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les internacionales, con su desfile de estatuillas, diplomas y shortlists
son el emergente de esta tendencia que se pretende monopélica por
parte de los creativos. De esta manera, las agencias se exhiben v se
proponen como ihink tanks de las comunicaciones empresarias. Por
su probada eficacia para comunicar, promover y seducir, los publici-
tarios y las agencias se han mostrado idéneos al incursionar en 4m-
bitos tan complejos y demandantes como la politica v el bien publico
(Cause advertising). A todo lo cual hay que sumar el A/,Zvertczz")mzénzf, esto
es, la alianza sinérgica entre la publicidad v el entretenimiento. En
téx~r}r11llos generales, y a partir de la segunda posguerra, se fueron ad-
virtiendo distintos cambios de énfasis en el discurso publicitario. Con
una primera instancia en que la persuasién desplazé a la informacién
v otra, actual, en que el entretenimiento le disputa la primacia a la
persuasién. Y no solo el entretenimiento sino tode cuanto tiene que
ver con los bienes culturales, t6pica que se vera mas adelante. Mas v
mds, y en razon de su propia naturaleza creativa, la publicidad es un
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negocio virtual; parafraseando a Theodore Levitt, la publicidad es la
encarnadura simbdlica del deseo.

Los medios de comunicacion

Cada vez, y en mayor medida, los medios de comunicacién son
parte esencial de la conformacién social. Bettetini y Fumagalli (2001)
afiaden que “siempre, y de diversa manera, dan forma a la sociedad
y a la vida de las personas con las cuales entran en contacto, sea
directa o indirectamente”. A este reconocimiento hay que afadir
un sagaz corolario: a mayor influencia de los medios, mayor com-
promiso con los factores de poder y menor neutralidad mediadora.
Asumidos como cuarto poder social, los medios de comunicacién
entran en el juego con los otros poderes y, casi siempre, en condi-
ciones ventajosas.

A consecuencia de la dindmica macroeconémica, especialmen-
te en los dltimos tiempos, los medios han padecido dos tendencias
aparentemente antagénicas: la concentracion y la segmentacion. Se han
integrado en holdings multimedios y, al mismo tiempo, han diversifi-
cado sus olertas Col nuevas VErsiones y Ues os sSOPOories. Sve Couilu
ejemplo el Grupo Clarin, que abarca desde canales de televisién, ra-
dios, diarios, revistas, y sitios de internet hasta participaciones accio-
narias en varias empresas. Por su parte, los abarrotados quioscos de
revistas, el dial radiofénico con sus 3.000 frecuencias, el cable con sus
decenas de canales, la televisién satelital, la incursién de internet, los
diversificacién de los soportes de la publicidad exterior y la tentacién
del zapping, el zipping, el flipping y del grazing, dan cabal y potenciada
cuenta de la magnitud de esta concentracién, segmentacién y multi-
plicacién de soportes medidticos.

La concentracién de medios en holdings es un dato y una cuestion
que se le escapa a la gran mayoria de las audiencias. Evidentemente,
esta tendencia se corresponde con la concentracién y la diversifica-
cién de los negocios empresarios y de su rebote publicitario, asuntos
ya mencionados. En la Argentina actual ya no hay diarios que tran
mas de un millén de ejemplares, como tampoco programas de tele-
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visién que superan habitualmente los 3C puntos de rating, 1o que erg
casi un piso para una tira como Grande Pa. A lo que hay que sumar
publicos v audiencias mds exigentes v volubles.

Por su iado, la aparicién de nuevos medios produce el fenémeng
que Roger Fidler (1998) denomind Mediamorfosis y que se sintetizé ya
en el capitulo sobre los medios de comunicacién. Estas tendenciag
generales, evidentemente, tienen expresiones particulares v {ocales.
Por ejemplo, internacicnalmente los periddicos han aumentado las
cifras de circulacién neta paga (ventas) en los Glumos anos. Pero la
Argentina es uno de los pocos mercados en que esto no se ha dado
sin duda a causa de la recesién persistente que potencié los factore;
adversos. Otro dato pertinente fue la aparicién de diarios gratuitos.

N En cuanto a las revistas, aunque se han acrecentado los titulos (apa-
ricién de nuevas), esto no implicé un aumento en las ventas totales. Es
decir, hay mds revistas en los quioscos (invadidoes de ofertas) perc aun
las mds populares no logran superar las tiradas que tenian en afios
pasados. Otro dato que vale mencionar es que, durante los afios de
estabilidad econémica, muchas revistas traian regalos promocionales,
mayormente importados. Con la devaluacién del peso estos regalos

Aecanarecieran rémidamanta - aef om s i A v baemta el e

cional. lambién corresponde mencionar la importante participacién
(share) que estan ganando las revistas con bajo precio de tapa.

Otro, fenémeno significativo es la relacién medios-soportes que
tan copiosamente se ilustra en la via publica. En unos pocos afios,
y con una imparable persistencia, la publicidad exterior ha ido in-
corporando una serie de estos soportes a los ya tradicionales. Caras
pantallas, publiobras, publivallas, carteleras dobles, séxtuples, pantallas,
refugios, monocolumnas, transiluminados, murales, espectaculares,
gigantografias, corpografias, back/front lights, marquesirias, triedros,
subtv, estatic, promostep. trailers; en fin, tocla la parafernalia del ahora
denominado mobiliario urbano.

Al considerar las audiencias es preciso sefalar varias tendencias re-
currentes. En primer lugar, lo que se destacé antes y reiteradamente.
La segmentacién que, ademads, se potencia con fenémenos como el
zappng v los otros va mencionados. Ante la proliferacién de medios
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y soportes, tal como se acaba de sefalar, la respuesta recurrente por
parte de la audiencia es la saturacion que se hace evidente y dramatica
en la via ptiblica v en la radiodifusién. Quienes se han atrevido a au-
ditar los estimulos publicitarios que recibe, dia a dia, cada ciudadano,
los deben contabilizar por centenares.

En este aspecto, y para un investigador como Orozco Goémez
(2001), un factor clave es la asimetria de poder en la relacion me-
dios-instituciones (politicas y econémicas)-audiencias. Para superar
este persistente déficit de las audiencias, el autor propone, COmo €aso
ejemplar, limitar el pocler real de la television despabilando, movili-
zando y acompanando a las audiencias mediante una sélida v exigen-
te educacién medidtica. En la Argentina, y ateniéndose a los hechos
vy a las experiencias, esta propuesta N6 va mas alld de una expresién
de deseos. Un dato a tomar en cuenta, en este sentido, es la pequefa
pero persistente caida =n los porcentajes de confiabilidad de los me-
dios de comunicacién en general. Una encuesta llevada a cabo por
la consultora Fara y asociados sefiala que “la desconfianza instalada
respecto a los medios es mayuscula: solo el 15 por ciento cree mayor-
mente en su objetividad” (Zukernik, 2002); aunque evidentemente
hay algunos que son mds creibles que otros.

Otro asunto vinculado, y no de menor interés, es la ley de
Radiodifusién que. ademads de ser herencia de gobiernos militares, no
se corresponde con la nueva realidad medidtica. En el Congreso hay
un provecto de ley del Poder Ejecutivo Nacional desde 2001, y varios
otros que llegaron a la Comisién de Comunicacién e Informatica de
la C4mara de Diputacios. Para los analistas mas sagaces todo esto es
una suerte de intringulis por la cantidad de intereses encontrados v los
tironeos entre los posibles ganadores y perdedores, puesto que resulta
imposible dejar conformes a todas las partes involucradas.

Como todo ordenamiento legal de este tipo, el punto clave es el
mecanismo de concursos y de adjudicacién de licencias. En la actua-
lidad. hav multimedios legalmente incompatibles y una multitud de
otros medios, como los radiofénicos, que estan en situacién ilegal.
Asimismo, debe decidirse sobre la participacién del capital extran-
jero y sobre los organismos reguladores, como es el caso del Comfer.
Por tiltimo, vale comentar la sostenida baja efectiva de las tarifas pu-
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blicitarias, la aparicién de las centrales de medios y el incremento (
. g e

la publicidad no tradicional (PNT); asuntos que serdn consideradg

en los paragrafos que siguen. °

En suma, la persistente caida en la inversién publicitaria, 13 bai
g’eneralizada en el rating y en la circulacién neta paga, la interVeJa
cién de las mencionadas centrales, con su gran poder negociad;lr-
la multiplicacién d_e los soportes y la constatacién de audiencias mé;
seg.mentadas, volatiles e indéciles, son datos y/o tendencias que estan
delineando las problematicas que afectan draméticamente el panora-
ma publicitario y su suerte como negocio v empresa.

Las centrales de medios

En los viejos (v algunos anadirfan buenos) tiempos, el organi-
grama de las agencias de servicios integrales mostraba un nun?ero-
so departamento de medios; numeroso en personal si bien no en
soportes tecnoldgicos. Furones (1980) lo caratulaba Departamento
de Plgniﬁcacién de medios, y le atribufa la planificacién vy la con-
Ef?tacxgn C,liT?qlosj Por su laflo, ¢1 sietmpre reimpreso y traducido
AU PO U OO b A T e DU 10T0 UC ST CeioteCil b N i VeLOn0O-
ce mas funciones: “planeacién y adquisicién de medios, investigacién
v promocién de ventas (sic)”. Esto era lo habitual, ,cenerali;ado y
practicado por entonces. l

En la década de los 60 aparecen en los Estados Unidos los media
buymg se.mz’ces; compaiias -independientes formadas e integradas por
e;pec1allstas en medios y dedicadas preferentemente a la compra ma-
siva de espacios en radio y en televisién. Era la respuesta opo%tuna al
incremento de tarifas y de costos, y la consiguiente baja en la rentabi-
lidad de todo el sector. Borrini (1990) afiade otra causa: la prolifera-
c16n del canje. Obviamente, los casi exclusivos clientes de estos media
buving eran las agencias y los anunciantes medianos y pequenos.

‘ En la Argentina, la versién local tuvo que ver con los llamados
bolseros, mas precisamente mayoristas de medios. Aqui, las razones
fueron también otras. Los canales de televisién, a principios de los 70,
habian pasado a manos del Estado y para sumar mas contrariedades
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al manejo politico, la inflacién urgia la necesidad de adelantos de fon-
dos. Estos bolseros compraban (por adelantado) miles de segundos de
espacio medidtico que, luego, revendian por debajo de las tarifas ofi-
ciales. A su manera, hacian lo mismo que los precursores de la publici-
dad. Para Alberto Scopesi (2000), son una intermediacién parasitaria
“ya que 1O agregan ningn servicio a su gestion”.

A este sucinto repaso cronolégico hay que agregarle la aparicion de
las centrales de medios en Europa. La primera de ellas fue Carat, y se
dio en Parfs, en 1985. Singularmente, Carat era un importantisimo fa-
bricante de muebles que invertia millones de francos en publicidad ra-
dial. En 1986 le siguieron Initiative Media (Lintas) y Zenith Worldwide.
Poco después, y segiin datos de Advertising Age, Universal McCann pau-
taba por mas de 13.000 millones de délares. En la Argentina, una de
las primeras en iniciar sus operaciones fue Mediacom, en 1997. Entre
ese afio y €l 2000 se instalaron estas diez que se enumeran.

Mediacom Argentina (1997)
Initiative Media (1997)

Media Planning Group (1998)
Carat Argentina (1999)

“incshare 1200M
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OMD (s/d)

Optimedia (1999)

The Media Edge (2000)
Zenith Media (2000)
Universal McCann (2000)

Algunas de ellas, como Initiative Media, Universal McCann y
Mindshare son miembros de holdings globales (Interpublic y WPP);
otras estan vinculadas con grupos financieros, y unas mads, como
Espacios y Multigap, son una suerte de clubes de agencias. Siguiendo
con esta misma tendencia, algunas ya se han fusionado, es el caso de
Optimedia y Zenith, de Publicis Group y Cordiant Commumnications,
respectivamente. La mayorfa son miembros activos de la Camara
Argentina de Centrales de Medios. Todas ofrecen los servicios bdsi-
cos de planificacién v compra de medios; algunas afiaden desarrollo
de softwares especializados, investigaciones de consumo de medios,
produccién de programas y sponsorship.

207



ORLANDC C. APRILE

La razén fundamental de la aparicién v el auge de estas centraleg
de medios se puede expresar en una locucion launa: pecunia reging
mundi que, en su versién popular, se traduce como poderoso caballerg
es don dinero. Puesto que es en los medios donde confluye la mayor
parte del gasto o de la inversién publicitaria, y es alli donde la supefio_
ridad relativa resuita ser la principal arma estratégica. Evidentemente,
era previsible que ante la notable concentracién del negocio, tanto por
parte de los medios como de las agencias y de los anunciantes, las cen-
trales aparecieran como el locus apropiado vy oportuno de las negocia-
clones. Sin duda, a estas significativas razones hay que enmarcarlas en
ia economia de escala, lo que también implica dedicar costosos recur-
sos informaticos para la planificacién de las pautas publicitarias. Entre
los mas utilizados estan éstos que se enumeran a continuacion.

° Infad XXI-Monitor (informes de la competencia).

° Telerepot-Ibope (medicién de audiencias televisivas).
°  EGM-Ipsos (Estudio General de Medios).

°  TGI-Choice (también estudio general de medios).

° Radio Report (ratings de radios).

A tadea scta hAat Atie crimanale Tn casekaiin mannel el & e e

chos, la fragmentacién de las audiencias y los targets, v una singular
tendencia hacia la especializacién. Los Media Lions son un demorado
pero justo reconocimiento del nivel de creatividad estratégica que

pueden alcanzar estas centrales.

Las criticas redivivas

La publicidad nunca estuvo exenta cle criticos ni de adversarios.
Al repasar este tépico se advierte, enseguida, que hay periodos en
que las criticas se agudizan a la vez que se hacen populares. Aquf se
intenta hacer una revisién de lo que ha sucedido, al respecto, en el
curso de los Glumos afios.

En The lndden persuaders, vertido (sic) como Las formas ocultas de la
propaganda (1982), Vance Packard acerté con un imprevisto best-seller;
solo en la Argentina tuvo mas de quince ediciones. Corrian por enton-
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ces los tltimos anos de la década de los 50 y estaban en plenc auge las
investigaciones motivacionales. Packard eligié a Dichter, Martineau'y
otros colegas como asesores del Gran Hermano de Orwell para la
construccién del Mundo feliz de Huxley. Vale esta cita al respecto:
“Algunos de los invest:gadores. por ejemplo, tratan sistematicamente
de descubrir nuestras ocultas debilidades con la esperanza de influir
de modo mas eficaz e nuestro comportamiento’.

A pesar de toda esia manipulacién, la publicidad no sale tan mal
parada en los hudden jersuaders. Lo prueba este otro ejemplo literal:
“La propaganda, por ejemplo, no solo cumple una funcién vital al
promover nuestro crecimiento econémico, sino que constituye ade-
mads un colorido y recreativo aspecto de la vida norteamericana; una
buena parte de las creaciones publicitarias son obras de arte honestas
y de buen gusto”.

Diez afios después de esa publicacién, Alberto Borrini (1990) vi-
sité a Vance Packard en la oficina de su editor, en Nueva York. Para
su sorpresa, comprobé que Packard, metido en la jungla del sexo,
no tenfa idea ni interés en volver a la selva publicitaria. Moraleja:
una comedia de enredos y de intereses creados donde se confunde
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investigacién cientifica a base de casos. Una vez mas se verifica que
todo es segiin el colov del cristal con que se mira.

Por entonces aparzcieron también otros criticos, como el econo-
mista v asesor del presidente John F. Kennedy, John Galbraith, quien
publicé The affluent society (1958). A casi medio siglo de este texto, la
sociedad opulenta apurece como precursora de las actuales investiga-
ciones de Pere-Oriel (.ostay de J. M. Pérez Tornero, tal como se verd
unos parrafos adelan:e.

En la misma tesitura de Vance Packard, esta el reciente (v tam-
bién sorprendente) bust-seller de Naomi Klein, Nologo (2001). La pe-
riodista canadiense comenzé esta investigacién al comprobar que
los estudiantes universitarios se preocupaban por la instrusién de
las empresas en el ambito educativo y que “los estudios universita-
rios comenzaban a parecerse, y cada vez mds, a las investigaciones
de mercado”.
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Su hipoétesis es que “a medida que los secretos que yacen detrjs
de la red mundial de las marcas sean conocidos por una cantidad
cada vez mayor de personas, su exasperacién consistird en una vasta
ola de rechazo trontal de las empresas transnacionales y, especial-
mente, de aquellas cuyas marcas son mas conocidas”. En este itine-
rario de investigaciones de mercado-marcas-multinacionales, Klein
concluye que la causa eficiente es el modelo neocapitalista impe-
rante tanto en los mercados desarrollados como en los emergentes
y marginales. Para nuestro caso interesa cémo Naomi Klein se ensa-
fia con las tamosas marcas de las multis: Adidas, Calvin Klein, Coca-
Cola, Disney. Michae!l Jordan, Levi Strauss, Mattel. McDonald’s,
Microsoft, MTV, Reebok, Starbuck, The Body Shop, The Gap v
Wal-Mart y, muy encarnizadamente, con Nike y Shell que se llevan
decenas de pdginas, citas, y comentarios nada favorables.

Al correr de las mas de quinientas paginas de Nologo las criticas
resultan tan endebles como ingenuas, puesto que para la autora la
culpa de esta formidable crisis no la tienen los politicos o los empre-
sarios sino los publicitarios, los marketineros y, en Gltima instancia,
las marcas. No hace falta insistir aqui que ni la publicidad es omnipo-
tente ni las marcas son meros simbolos vacuos, como tampoco las au-
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Aunque conviene advertir, tomando en cuenta la popularidad
que alcanzoé este texto, que las marcas, el marketing y la publici-
dad pueden convertirse en chivos emisarios de grupos beligerantes,
como los globalofébicos y los piratas publicitarios. Ambos encarnan
una cruzada contracultural, como lo fueron, en su momento, el /u-
pprsmo y el Mayo Francés, perc con una particular ténica agresiva e
intemperante.

Hasta aqui todas las criticas v los cuestionamientos son extrin-
secos, es decir, se producen fuera del dmbito publicitario y de la
comunicacién. Ahora, hay que dar lugar a los intrinsecos, propios
de los que estan involucrados en la industria v el quehacer publi-
citarios.

Bettetini y Fumagalli en Lo que queda de los medios (2001) reconocen
que la escuela del pensamiento antipublicitario estd demodé pero, no
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obstante, “muchas de las viejas cuestiones popularizadas por Vance
Packard en Las formas ocultas de la propaganda siguen sin encontrar sus
consabidas respuestas. Entre otras, la de estumular impulsos irracio-
nales, la de aprovecharse de las debilidades, la manipulacién de los
chicos y la primacia del optimismo sobre la verdad”.

En esta misma linea hay que sumar a Gonzadlez Manet, autor de
Publicidad: una lectura critica (2000), particularmente en su capitulo
final (Etica, mentira y subliminal). En este sentido, resultan pertinen-
tes las reflexiones de monsefior Casaretto: “la publicidad transmite
mensajes y modelos, muchas veces consumistas y ajenos a una socie-
dad que deberia priorizar los lazos solidarios entre las personas, v
favorecer su desarrollo humano integral”.

Con Adids a la publicidad (1996), Oliviero Toscani formulé no las
criticas mds sustanciales y profundas, pero si las mas provocadoras
y rimbombantes. Puesto que hasta la aparicién de este texto, nadie
se habia atrevido a llamar a la publicidad “carronia perfumada”. En
su arrogante asuncién, ya no como critico sino como fiscal, Toscani
se propone llevar a cabo un proceso al estilo del de Nuremberg (sic)

para acusar a la publicidad de despilfarro, falsedad, pillaje, y hasta
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dad. En sus propias palabras, el hecho de recrear “un mundo idili-
co, amanerado y estiipido (...) que nos infantiliza desde hace mas de
treinta afios” como ideologia dominante.

Vale recordar que la primera campana de Toscani (por enton-
ces como creativo) fue la de los jeans Jesus, y para los que cred
un logo/leyenda aplicado sobre un abundante trasero: “Quien me
ama me sigue”. Poco después, disfruté de muchas columnas por
centimetros periodisticos por sus campanas para United Colors
of Benetton. Toscani ya no estd mas en Benetton v Benetton va no
echa mano a la estrategia publicitaria que le dic esa conflictiva vy ries-
gosa popularidad. Como suele suceder en estos casos, el diagnéstico
se agotd en la difamacién y la propuesta concluyé en la desercién, en
el rechazoy en las demandas judiciales. El sensacionalismo publicita-
rio puede conseguir mucha promocién gratuita pero, con el tiempo,
se vuelve un bumerang; una riesgosa manera de sumar oposiciones y
restar vemntas.
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Las investigaciones de Pérez Tornero, Oriol Costa, Fabio Tl'Opea
y otros se encaminan a demostrar que “en nuestra sociedad existep
v hacen sentir su poderosa voz dos formas especificas de propaga-
cién del universo consumista: la publicidad y la moda” (La seduccigy,
de la opulencia, 1992). La industrializacidén y la produccién en serie
llevan a los objetos mds alld de su funcién primaria de cambio v de
utilidad préctica. Esta sobreoferta les va dando un valor casi mégico.
“El objeto actual presenta un cardcter eminentemente simbdlico, est3
cargado de significaciones y de sentido”. La publicidad es la encarga-
da de vestirlos de significacién; por caso, una colonia no es solo un
perfume, sino y, sobre todo, un objeto que asegura la belleza, el éxito
v la relacién social. Esto conforma, precisamente, la seduccién de
la opulencia, “un imperativo consumista inscripto en las conciencias
por los medios de comunicacién. por la publicidad y por la moda”.

En Remmventar la publicidad (1992), Joan Costa también hace una
critica a la publicidad pero desde adentro y con un sélido punto de
partida. Reconoce que la comunicacién publicitaria es un fenémeno
irreversible e irreductible. “Porque forma parte de nuestro paisaje
artificial, de nuestro entorno cotidiano, de nuestra cultura de masas,
de esta nueva naturaleza técnica que el hombre ha ido construyendo
y supelpoidendo a la naturaleza predecesord, tunstormaindiola’™. La
publicidad estd intimamente ligada al consumo y a los rituales asocia-
dos; a partir de estos vinculos genera modelos que van configurando
el imaginario social. Ademads, asociada a los medios masivos de co-
municacién se convierte, juntamente con ellos, en la vidriera y en el
espejo de la sociedad.

Precisamente porque la publicidad es un fenémeno cotdiano, casi
tan natural como pervasivo en razén de su alcance, redundancia v so-
bredosis, finalmente inmuniza contra ella misma. En palabras de Joan
Costa, “porque agota su capacidad de interesar y de sorprender, porque
es excesiva y acaba convirtiéndose en ruido, porque quema los propios
modelos y deviene banal y superficial, en consecuencia, pierde credibi-
lidad y fiabilidad”. Apelando a un concepto de la termodindmica, Costa
cataloga este déficit como entropia, esto es, la secuela de autogenerar no
solamente ruido en la comunicacién sino, lo que es mds grave aun, un
desorden sustancial en la conformacién de las significaciones.
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Empero, amén de lu critica, Costa propone —como antes lo habia
hecho su colega Abraham Moles— una salida que se sintetiza, tam-
bién, en un concepto ctentifico: epistemologia, entendido como teo-
ria del conocimiento. Este substrato epistemolégico, evidentemente,
“debe establecerse fuera del ambito de las agencias de publicidad,
de sus concepciones v de sus inercias”. En suma, la publicidad ha
agotado sus propios es:juemas v recursos y debe buscar otras salidas
y otras respuestas apelando a otras ciencias, desde una perspectiva
humanista v con un espiritu filoséfico. Precisamente por esto, en La
comunicacion en accion +1999), Costa encamina la bisqueda y las res-
puestas proponiendo v promoviendo el concepto de comunicologia.

Por ultimo, un reci=nte libro de Al Ries, The fall of advertising &
the rise of PR (2002), licga para anunciar la muerte de la publicidad.
El popular propulsor d=l posicionamiento sostiene que la publicidad
solamente es eficaz para mantener vigentes la marcas tradicionales
perc que de ninguna manera sirve para CONSLIUIr NUEvas marcas.
Para esta ultima funcion, agrega, hay que recurrir a las relaciones
publicas. Al cuestionar esta critica, Thomas Harris, en su articulo pu-
blicado en Advertising {ge (2002), argumenta que Al Ries “establece
un antagonismo entre publicidad v relaciones publicas que en reali-
dad 1o exisle puestu ue dinbas discipliias pueden y debell seguilr
operando juntas”.

Asf concluye este sucinto repaso de las criticas que llegan desde fuera
v desde dentro de la publicidad. Obviamente, las propuestas para supe-
rarlas, apelando a un rancio aforismo, son harina de otro costal.

La industria cultural

En este punto nos proponermos demostrar que a la comunicacién
publicitaria le quedan aun muchos territorios virgenes por explorar
y explotar. Y que la innata capacidad metaférica de la publicidad es
el mejor instrumento para comunicar el actual auge y desarrollo de
los bienes culturales.

En Megatendencias 2000 (1990). Naisbitt v Aburdene sefialaron

que una de las influencias mas importantes v dominantes en nuestras
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vidas son las artes. “Habra un cambio fundamental y revolucionariq
en las prioridades relacionadas con el tiempo libre y los gastos (...) a5
artes reemplazaran gradualmente a los deportes como la principal
diversién de la sociedad (...) se ha desarrollado la necesidad de re.
examinar el sentido de la vida por medio del arte.” En Conéctese con o
Sfutwro (2000), Popcorn y Marigold, entre las diecisiete tendencias que
estan configurando nuestra sociedad. y determinardn nuestro futuro,
remarcan estas dos. “La fantasia de aventuras, se anhelan las emo.
ciones v los estimulos (confiables) que puedan disipar el estrés y g]
tedio (...) los consumidores se ven forzados a asumir roles multiples
para hacer frente a una vida mas activa y compleja”. Finalmente,
en Power shift (El cambo del poder, 1992), Alvin Totfler sefiala que “este
nuevo sistema para crear riquezas depende por completo de la co-
municacién v la distribucién instantaneas de datos. ideas, simbolos
v simbolismos. Es, tal como lo descubriremos enseguida, una econo-
mia supersimbélica, en el sentido exacto del término”.

En este punto resulta conveniente conceptualizar lo que corres-
ponde entender por cultura. Resulta necesario para quitarle ese halo
elitista (que es solo una parte de su conformacién), y en el que recayé
el mismo Toffler. Hacia fines de los 80, en Los consunudores de cultura
CLYO 7, e letonedde aulor de e weldord vicada osililiv que gl con-
sumidor de cultura es una persona que escucha miisica clasica. asiste
a CONCIErtos. representaciones tea tlaics recitales de danza, proyec-
ciones de peliculas de arte, visita museos v galerias, o realiza lecturas
que retlejan su mterés por las artes (...) v Ia actividad artistica”.

Para la mavoria de los antropdlogos v sociélogos este concepto,
ademds de elitista. pretende ser también hegemonico. Es decir, cir-
cunscribe la cultura solamente a la cultura artistica, tal como lo des-
cribié Toffler, ui supra. En cambio, Raymond Williams, en Cultura v
soctedad (2001), la caracteriza como un espacio de conflicto, ©
dominio vivido v subordinado de de
dec amplio, la cultura
que la rigen

como
terminadas clases”. En senti-
“incluve la organizacién social v las pautas
. la organizacién de la 010(111\.L101'1 Sus Instrumentos v
s relaciones sociales que la hacen posible, las formas simbélicas,

ie logicas, artisticas, la estructura de la familia, de los grupos v sus
gobierno, las normas v los valores que cohesionan, operando sobre

,«_‘
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y dentro de ellos, a estos sistemas’
sociologia literaria, 1980).

". (Altamirano y Sarlo, Conceptos de

Asf concebida, la cultura se virtualiza en objetos materiales pero,
asimismao, en soportes ideales y simbélicos. De esta manera, abarca
un campo complejo, tanto desde la perspectiva de su organizacién
como de su funcién social. Lo que interesa aqui, vinculada con la
publicidad, es caracterizarla a partir de los objetos simbdlicos v desde
sus leyes de constitucién, transformacion y consumo. De esta mane-
ra, se toma en cuenta el Ambito en que esos objetos son producides,
circulan, se promocionan y se consumen. Por Gltimo, como espacic
en el que conviven las producciones eievadas con las populares. la
obras de autor y las andénimas, €l patrimonio histérico v las innova-
ciones evocadas por los cambios sociales.

Precisamentie por esto, O'Sullivan en Conceptos clave en comuni-
cacion Y estudios culturales (1997) sostiene que el concepto cultural es
multidiscursivo; con una lejana raiz implantada en la experiencia
agricola. A partir de la cual fue adquiriendo un tono y una hegemo-
nia aristrocraticos que, desde el siglo XIX, se entronco con “el capi-
tal urbano, industrial, comercial. mucho mas transformador”. Asf, la

i;!A,:;; oL \"‘J LN SN B DIy PEEribobuio N £ BN P L

Bs
decermmante de las actlt 1des y de las tun«:iones sociales.

Por ultimo, v para completar su signiticacién, en La era del acceso
(2000}, Rifkin enriquece la concepcién de cultura al vincularla con la
e‘cperiencia Después de varios siglos convirtiendo los recursos fisicos

1 bienes que pueden ser adquiricos, ahora tendemos a transformar
los recursos culturales en experiencias personales y entretenimientos
qﬂe se puf-’den comerciai%zar En propias palabras de Riﬂ<in, “esta-
acia lo que los economistas dencminan la econo-

:un mundo en el cual la vida de cada persona
se convierte. de ‘16 o, en un mercade publicitario” (el destacado es
nuestro). Por primera vez en la historia, v en gran escala, la produc-
cion culiural comienza a Pclipsar a la produccién fisica, tantre en el
comercio como en el intercambio globales. El lugar privilegiado g
ocupaban los antiguos gigantes de la era mdustrlal (General MO(_OLS
Exxon y otros) esta siendo ocupado por Time Warner, Viacom, AGL,
Microsoft, Disney, PolyGram, MTV, todas empresas medidticas.

mia de 1a experienc

N
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El otro gran aporte del presidente de la Foundation on Economjc
Trend es remarcar la estrecha relacién que se establece entre culturg
y comunicacién. Si la cultura, como afirma el anwopdlogo Clifford
Geertz, es la red de significaciones que tejemos sobre nosotros mis.
mos, “las comunicaciones —lenguaje, arte, musica, danza. escritura,
cine, grabaciones, software— son las herramientas que nosotros, como
seres humanos, usamos para interpretar, reproducir, mantener vy
transformar dichas redes de significado”. Es un hecho de précul_
ca comprobacién que cada vez, v en mavor medida, “compramos
tiempo de otros, su afecto y cuidado, su simpatia v atencién, por-
que compramos diversién, cultura, elegancia € imagen”. En este
contexto, van desapareciendo las diferencias entre comunicacién,
comunién y comercio.

Abundan las pruebas de que la industria cultural, tal como lo pro-
pusieron Adorno y Horkheimer, es.el sector que mas rapidamente
crece en la economia mundial: el cine, la radio, la televisidn, la dis-
cografia, los shoppings, los centros de entretenimiento, los parques
tematicos, la moda. la gastronomia, los deportes, los mundos simu-
lados y las realidades virtuales, en fin, todo lo que conforma la van-
guardia de la era del acceso. En consecuencia. como concluye Rifkin,
Tsidd produccion culiural se convierte e el i Glimo de la cadena
del valor econémico”, no resulta raro que el marketing y la publici-
dad adquieran la importancia que sobrepasa con creces su dmbito
comercial. Y al puntoc que en esta tendencia la imagen va no repre-
senta al producto sino que el producto es el soporte que representa
la imagen.

T

Los anunciantes y los publicitarios mds lticidos y avisados han ad-
vertido que “las personas son ante todo, y en primer lugar, consumi-
dores de simbolos, mds que de meros productos” (Rifkin). Por eso, la
publicidad como tal asune el papel de intérprete privilegiado de los
significados culturales; sirve como puente. mediando entre la historia
particular de cada individuo y las grandes historias que conforman la
cultura. Todo lo cual es una nueva manifestacién de que, como insistia
Erich Fromm, el hombre es esencialmente un animal simbdlico.

Abraham H. Maslow, en la década del 50 v en Motwation and per-

sonality, ya habia disefiado su popular teoria de la jerarquia de necesi-
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dades. En su modelo piramidal, las necesidades humanas se ordenan
secuencialmente, desde las mas apremiantes y basicas como el ham-
bre, la sed y el abrigo. hasta las mas sofisticadas como el estatus, la
estima v la autoestima.

Otro significativo uporte que viene a reforzar esta tendencia
es el de Garv Hamel. especificamente. en Liderando la revolucion
(2000). Para este autor el progreso, que nacié con el Renacimiento
y lleg6 a su imponent= madurez con la era industrial, declina en
el amanecer del siglo XXI. En esta nueva realidad macroeconémi-
ca, el conocimiento por si solo ya no genera riqueza puesto que,
estratégicamente, hay que ir mucho mas alld de los productos, los
servicios v las empresas para crear nuevos CONCEpLos €n una suerte
de alquimia inagotable.

Para acceder a estas nuevas instancias hay que dar un salto cuali-
tativo, conditio stne qua non para generar una innovacién discontinua.
En términos concretos, se trata de establecer y usufructuar nuevos
paradigmas. Al respecto, vale recordar que un paradigma “es un con-
junto de (nuevas) reglas y disposiciones que implica dos cosas: define

limites e indica céme comportarse (dentro de esos limites) para tener

ConEuer bt Uy, it

Por tiltimo, v como ieccién resuitante, vale destacar que estos nue-
vos campos, sembrados de abundantes bienes. son para la publicidad
y para los creativos casl terra imcogmita, tan promisoria como 1nago-
table. Descubrirla y capitalizarla, como sefialé Szent-Gyorgyl en The
scientist speculates (1996) consiste en ver lo que todos han visto pero
pensar lo que nadie ha pensado aun.

La responsabilidad de la influencia

R. Cremoux, en Comunicaciones en cautrverio (1991), afirma que “la
publicidad se ha convertido en un gran madre orientadora” puesto
que instaura los modelos de conducta social, indica los principios v
los limites de lo que es decente, vulgar, refinade y correcto. En sin-
tesis, la publicidad brinda y promociona una escala axiolégica para
los publicos que constituyen su audiencia. De muchas maneras y con

NI

~l



[\
O

ORLANDQ C. APRILE

gran persistencia e inigualable pervasidad, “las férmulas publicitarias
mas sutiles encierran una concepcién del mundo”. Bill Bernbach,
por su parte, asume esta influencia como responsabilidad: “Todos log
profesionales de las comunicaciones somos, también, formadores de
la sociedad; podemos vulgarizarla, brutalizarla o avudarla para que
eleve su nivel”.

Por todas estas vdlidas y poderosas razones, la publicidad, ta]
como lo hizo el periodismo, acusé la demanda y la necesidad de day-
se normas v codigos de €tica para adaptarse a las exigencias legales
v, sobre todo. para preservar su credibilidad vy su prestigio. As{ fue
expuesto en el capitulo sobre Etica y deodontologia. Para completar
todo lo allf analizado hace falta, aqui, destacar v comentar el aporte
del Consejo de Autorregulacién Publicitaria, constituido en febrero
de 2002.

Estos consejos, que habitualmente son tripartitos, en esta oportu-
nidad queds integrado por la Asociaciéon Argentina de Agencias de
Publicidad y la Camara Argentina de Anunciantes; nuevamente los
medios persistieron en abstenerse. En sus considerandos, el Conarp
remarca especificamente sus propésitos. “El ejercicio de la autorre-
chos de los consumidores, los anunciantes x las agencias dermo cle
un marco ético consensuado. La autorregulacién sirve también para
Flirimir conflictos sin costo para la sociedad”. Ademas de perseguir
la confianza publica, se propone encarar una tarea diddctica con las
mstituciones que ensefian publicidad.

ot

El Cédigo de Etica v Autorregulacién Publicitaria que adopid este
Consejo mcorr;on la mavoria de los principios, las disposiciones v los
COMPromisos Gue se encuentran en otros codigos, actuales v similares.
£l Conarp estd integrado por cinco representantes de ambas entidades
v uenen como funcidn especifica analizar los asunros relativos a la ética
de la comunicacic’m publicitaria. El Censejo puede actuar per se o por
denuncia de las partes interesadas. Concretamente, esto lo compro-
mete “a tomar conciencia de su papel en la sociedad y asumir la
defensa de los mas altos valores morales v civicos’
entre sus finalidades se destacan las siguientes:

)]

()

. En este senudo
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+ Intervenir et aquellos conflictos que puedan suscitarse den-
tro de ia actividad para actuar con equidad en defensa de los
principios sustentados.

e Cooperar con las autoridades en la legisiacién relacionada.
directa o indirectamente, con la publicidad.

> Contribuir a la formacién y perfeccionamientco profesional
de la actividad por intermedioo de las entidades asociadas y
colaborando con las escuelas v universidades que impartan
esta clase de estudios.

En un informe de Alberto Borrini para adlatina.com (21/06/02)
se comenta que en dos de los mayores mercados publicitarios, el
norteamericano v el inglés, peligra la imagen de los publicitarios.
En la pertinente encuesta de Gallup. los publicitarios aparecen
apenas por arriba de los vendedores de autos usacos, de pésuma
imagen en los Estados Unidos. En la encuesta de Radio 4, de la
cadena BBC, los publicitarios quedaron en el Gltimo pelotén de los
profesionales menos respetados; pelotén que integran los politcos,
los abogados, los periodistas y los futbolistas (sic).

En la Argentina. como en todos los paises latinoamericanos, la
acuvidad publiciiarid, v parucilariieiiie los Ciediyos, wisiiviall de
una evidente popularidad v un envidiable glamour. Pero es posible
que algunos deslices, ervores y mala praxis den a los globalotébicos
y los acohtos de Vance Packard motivos, argumentos y razones para
las criticas v su consecuente desprestigio. Los publicitarios, como las
empresas, también estdn expuestos (v cada vez mas). ante la opinidn
publica, y no pasara mucho tiempo para que algin organismeo similar
a Transparencia Internacionai o Poder Ciudadano los tome en cuen-

ta v les de albergue en sus temidos ratings.

Por eso resulta pertunente una vieja admonicién de Theodore
Leviir en un recordado articulo publicado en la Harvard Bisines
Reuiew. “St los publicitaries pueden sausfacer profesionalmente las
necesidaces v los deseos sin violentar los estandares de la dece
el buen gusto v su plopio& codigos de éuca v qutoz'w_-egw,uagjn en-
tonces habran Lumphuu eficazmente su misién econémica, social v
culrural.”
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RESIDENTES DEL HALL OF FAME

Para superar el olvido v preservar lo mds valioso de la
humanidad, se crearon las bibliotecas, los museos v otra
clase de instituciones memorables. Por caso, y para la
literatura, aparecié el recurso del canon. Para la Iglesia
Catélica Romana el canon es el catdlogo de los libros
que considera sagrados. Por extensién. y como lo des-
taca Harold Bloom (2001), es el registro de las obras
y autores arquetipicos que por su originalidad y auto-
ridad establecieron paradigmas que, tarde o tempra-
no, s€ tomaron muy en cuenta. En el canon occidental
del citado, respetado y controvertido critico figuran
Shakespeare, Joyce y Kafka, a lo que suma nuestros
Borges, Neruda y Pessoa.

Para otras actividades y disciplinas se edificé el Hall of
Fame, un lugar que va aIOJando a los creadores v a las
creaciones mas logradas y apreciadas. En publicidad
hay un Hall of Fame para los creativos y para sus criatu-
ras. En un intento de alental esta p1 actica memoriosa,

rie de comerc1ales de televmon que deberlan estar en
la seccién argentina de este Hall of Fame.

El orden de enunciacién pretende ser cronolégico.

Cigarrillos Chesterfield: las olas y el viento... zucun-
dum.

Crema de afeitar Gillette: tanta propaganda!
Pick-up Ford F-100: a prueba de Hércules.
Vino Crespi: pasan cosas lindas en una familia.
Jabén Cadum: el shock de Susana Giménez.
Chocolate Aguila: el negro mas famoso.

Banco Rio: un buen nombre es lo mads valioso.
Mantecol: por la vida contento voy...

Mayonesa Hellmann's: dicen que mc digas...
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Pepsi: el bebé del Mundial "94.
Telecom: la llaina que llama.
Coca-Cola: para todos.

El amable lector puede incorporar o eliminar los resi-
dentes de esta galerfa de famosos.
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Capituio 15
La publicidad que vendr3

Hay que vender suerios no productos
Steve Jobs

La manera mas confiable de anticypar el futuro
es comprender el presente

John Naisbitt

En el futwuro se encuentran
nuestras mavores posibilidades

Joel Arthur Barker

Objetivo tematico

Aunque los pronésticos, aun los meteoroldgicos, no siempre se
cumplen, resultan ser un ejercicio utilisimo tanto para el diagnéstico
como para la prevencién y la prognosis. La razén es que todo cambia
menos el cambio. Por eso conviene asumir el riesgo de estimar el
futuro de la publicidad en el corto v en el largo plazos. El uempo,
como suele acontecer, ird confirmando los resultados v conveniencias
de esta razonable propuesta.

La presuncién basica es que todo cambio tiene su origen y su ra-
z6n de ser en las actuales problemadticas. En Las meditaciones del Quijote
(1914) Ortega y Gasset afirmé que “yo soy yo y mi circunstancia y si
no la salvo a ella tampoco me salvo yo”. Por otra parte. y echando una
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mirada hacia el pasado, se advierte que el cambio siempre encuenry
su lugar y su oportunidad.

En consecuencia, y en base a estas conjeturas, conviene analizar
los factores y las variables que pueden incidir y determinar la publici-
dad que vendra. Y a partir de esta toma de posicién fundamentar un
analisis en funcién de estos objetivos:

1. Examinar las circunstancias en que se desarrolla el accionar

publicitario.

2. Analizar los cambios que se estdn dando en el contexto so-
cloecondémico y cultural.

Q

.

Estimar cémo estos cambios inciden en el quehacer publici-
tario.

4. Arriesgar un pronéstico ce la publicidad que se viene.

En este examen se denominan variables a los factores suscepubles
de tomar distintos valores en el tiempo y que, al modificarse, provo-
can cambios en las variables interrelacionadas. Ademas, se considera
a la publicidad también como una variable pero como una variable
resultante, en tanto que las demds se estiman como variables referen-
Les. Lala dalereicta s jusitlica puesto ue ol proposits de este allalisis
es determinar qué cambios se pueden dar, y ya se estdn dando, en la
actividad publicitaria. A partir de estas presunciones vale actualizar
la agenda que permita asumir las posibles tendencias y paradigmas
con sentido de pertinencia y conveniencia.

La sociedad de consumo

Al analizar la actual sociedad, y tal conio lo sefalé Garcia Canclini
(1995), los ciudadanos son, también, consumidores v el consumo sir-
ve, aslmismo, para pensar. “porque cuando seleccionamos los bienes
v nos apropiamos de ellos, definimos lo que consideramos puablica-
mente valioso (...) y combinamos lo pragmatico con lo disfrutable”.

Al estudiar el actual proceso econdémico v seciocultural, autores
como Zygmunt Bauman (2007) v Gilles Lipovetsky (2006) concluyen

[
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que la actual es una vida de consumo y que la sociedad es una socie-
dad liquida y paradéjica. Lo que implica que la sociedad no man-
tiene por mucho tiempo una misma estructura econdmica, social v
cultural puesto que los deseos y las expectativas van cambiando. Esto
promueve una sociedad individualista, voldtil y globalizada. Todo lo
cual se refleja directamente en los bienes de consumo, en la impor-
tancia de las marcas y en los mensajes publicitarios.

Al profundizar estos cambios es imprescindible contextualizarlos
en su background sociocultural. En El cédigo cultural (2007), Clotaire
Rapaille remarca que estos c6digos abarcan todas las fuerzas signifi-
cativas que impulsan toda la vida de las personas y que son el sexo, el
dinero, las relaciones, las comidas y la salud entre las mds significa-
tivas. Ademas, destaca que son esencialmente las emociones las que
movilizan estas fuerzas vitales.

Seguramente por estos notables paradigmas es que Gilles
Lipovetsky en La feliculad paraddjica (2006) senald que los deseos de
comprar y de consumir estdn intimamente ligados con las promesas
que ofrecen, dia a-dfa. los bienes comerciales. Por caso, en El lujo eter-
no (2005) demostré que las marcas de lujo ocupan ahora el lugar que
antes era exclusivo de los objetos sagrados. En Nacudos para comprar
(2006), Juliet Schor sefialé que “a los dieciocho meses los nifios son
capaces de reconocer marcas y antes de cumplir dos afios ya piden
los productos que quicren (...) y al comenzar la escuela son capaces
de reconocer hasta doscientas marcas’.

En este contexto cambiante, la publicidad, con su poder de seduc-
cién, transmite valores, motiva comportamientos y crea rituales que
enriquecen la vida coudiana de esta sociedad de consumo.

La multiplicacion de los medios

Cada vez, y con mayor frecuencia, se crean mas plataformas pu-
blicitarias aunque los medios aparecen en otras instancias. Al popu-
larizarse internet, conjuntamente con los medios online, se hicieron
presente los banners publicitarios. Ademas, los blogs se multiplican en
proporcién geométrica y reciben visitas de a miles. A lo que hay que
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sumar el boom de los celulares que abarcan todos los niveles socioeco-
némicos. Todos ellos, en su medida y circunstancia, son tentadores
instrumentos publicitarios. Por su parte, los medios tradicionales ex-
perimentan cambios y todos, en conjunto, multiplican los espacios
publicitarios.

No hay aqui la intencién de hacer un detallado inventario de los
nuevos medios y de los incontables soportes que ofrecen los medios
tradicionales puesto que ya se hizo en sus correspondientes capitu-
los. Solo cabe senalar su actual abundancia y la incansable capacidad
de multiplicarse y adaptarse. Abundan las plataformas de todo tipo
vy modo para albergar los mensajes publicitarios. Todos ofrecen un
mayor involucramiento de las audiencias en relacién con los con-
tenidos. Lo que redunda en mayores opciones y mejores resultados
para los mensajes publicitarios, especialmente para la construccién y
promocién de marcas. Al modo como lo reconoce Jean Baudrillard:
“la publicidad lo invade todo {(...) monopoliza la vida publica en su
atractiva exhibicién”.

La segmentacion de pablicos, audiencias y targets

La evidente consecuencia de la multiplicacién de los medios y
plataformas es la segmentacién de los publicos y de los nichos de
consumo. En los tiempos en que reinaba la televisién abierta en la
Argentina, un programa podia trepar hasta los 40 o 50 puntos de
rating en tanto que ahora superar los 30 no se da a menudo.

Por otra parte la televisién, y mucho menos la radio, ya no son
una actividad que se comparte en familia. Puesto que a medida que
se modifica el nivel socioeconémico de los publicos y se multiplica la
produccién tecnolégica, las pantallas y los plasmas invaden los ho-
gares. Por otra parte, las familias son cada vez menos numerosas y
sigue en aumento la cantidad de hogares unipersonales v de mujeres
que, de amas de casas exclusivas, pasaron a integrar la fuerza laboral
y estdn menos horas en sus hogares.

Andlisis basados en el people meter ponen en evidencia la creciente
fragmentacién y polarizacién de las audiencias al punto que en la
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actualidad se vive en un multicanal o rodeado de pantallas. Todo lo
cual destaca las tendencias que se advierten en la realidad cotidiana.
Ademas, y de acuerdo con los datos de Mediamap, conviene conside-
rar las siguientes proyecciones.

a. El desplazamiento de las audiencias hacia el prime time.
b. El corrimiento del prime time hacia la nocturnidad.

c. El lento pero progresivo aumento del encendido en el cable,
especialmente en los sectores de mayores niveles socioeco-
némicos.

d. La mayor adiccién medidtica de las mujeres respecto de los
hombres y ambos en relacién con los sectores mas jévenes.

e. La creciente parte del tiempo que se dedica a internet, via
redes sociales, videojuegos o sitios, lo que implica restarle
tiempo a los medios tradicionales.

El televidente, hoy en dia y asi lo comenta Margal Moliné (2000},
“es muy distinto de sus padres que se pasaban horas enteras mirando
un mismo canal. El espectador actual (...) es mucho mas escéptico,
mas sofisticado y tiene una asombrosa capacidad para asimilar ima-
genes como s1 fueran palabras”

El constante desarrollo y aplicacion de nuevas técnicas

La velocidad con que aparecen y se imponen nuevas técnicas o
innovaciones aumenta con el paso del tiempo. Se tardé décadas en
pasar de los medios graficos a la radio pero unos pocos afios en pasar
de la radio a la televisién. El VHS, que no lleva tantos afios, que-
dé obsoleto por causa del DVD. Y la popularizacién de los celulares
esta impulsando la adopcién del Ipod y ambos se estan proponiendo
como medios publicitarios.

Pero ademds de aumentar la cantidad de tecnologias que quedan
obsoletas por la aparicién de otras nuevas, también se da el caso de
técnicas que unas veces complican y otras veces comprometen el ne-
gocio publicitario. Por caso, antes de la aparicién del control remoto
el ejercicio del zapping era incémodo y poco practicable. Pero una vez
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que el control estd a mano su ejercicio se convierte en un deporte
Ahora, y por su difusién, internet, los videojuegos y las redes sociales
son competidores de la televisién en sus dos formatos. Todas estas
tendencias se van confirmando y acentuando con las mediciones.

Por otra parte la digitalizacién, que hace posible y deseable Ia
mejor cahdad de las imagenes, también llega con instrumentos como
el TIVO'. Esta innovacién, lanzada en 1999, tiene en los Estados
Unidos millones de suscriptores. En América latina, en cambio, el
control remoto es una suerte de 7IVO porque permite el zapping con
todas sus variantes. Por su parte los diarios y periédicos en papel
siguen perdiendo nativos digitales y es por eso que estos medios bus-
can atraerlos en sus versiones digitales.

De hecho, las técnicas hacen posible el desarrollo de nuevos me-
dios y la multiplicacién de plataformas aunque también complican
la uni-direccionalidad pero facilitan la interactividad. Todo lo cual
implica la creciente posibilidad de que publicos, audiencias y targets
se transformen en peers y prosumidores vinculando, descartando, selec-
cionando y recreando los mensajes publicitarios.

El incremento y la sofisticacion de los bienes
publicitados

Mucho mas que en su aparicién, en 1954, el modelo piramidal
de Abraham Maslow se aplica cotidianamente. De parte de los con-
sumidores, el desarrollo econémico y la oferta de bienes se tradu-
cen en un orden jerdrquico que parte de las necesidades y culmina
en los deseos. Asi, las necesidades fisiolégicas como el hambre y la
sed se vinculan con los deseos de estima, de reconocimiento y de
autorrealizacién. Por caso, para calmar la sed ya no se bebe agua
sino gaseosas o bebidas saborizadas con cero calorias y, ademds, de
una determinada marca.

T .
TIVO es un decodificador con disco duro que graba dos canales a la vez mientras
ve un programa y tiene capacidad para 200 horas de programacién.
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Los investigadores de mercado saben que este proceso que va de
la necesidad al deseo estd estrechamente vinculado con los niveles
socioeconémicos y culturales que, a su vez, estdn ensamblados con la
imagen de las marcas v su posicionamiento. Por eso, la marca Louis
Vuitton implica y caracteriza un conjunto de valores, precios, mensa-
jes y relaciones. Todo lo cual tiene que traducirse en mensajes publi-
citarios, pautas de medios, estrategias y mensajes. Lo que, a su vez,
implica una mayor segmentacién de audiencias y de fargets como,
asimismo, de medios v de plataformas de comunicacion.

La estrategia y los planners

El notable desarrollo de la oferta de bienes y la consecuente mul-
tiplicacién de las marcas, ya en la década de 1970, estimulé la com-
plejidad y la sofisticacién de los consumidores y de los usuarios. Al
mismo tiempo, la estructura tradicional de las agencias de publici-
dad tuvo que ir reflejando estas mismas tendencias. Los directores de
cuentas fueron cediendo espacio a favor de los creativos que, respal-
dados por los premios de los festivales, pasaron a un decisivo primer
plano.

Por entonces, v en Inglaterra, surgié la disciplina del planner
para tomar en cuenta estos cambios de paradigmas. De modo que
en la relacién marketing-publicidad-anunciantes-targets, los planners
fueron encontrando su lugar al destacar las virtudes y el arte de la
estrategia. De esta manera pusieron en evidencia que el campo de
batalla estd en las mentes y en los corazones de los ptblicos y de los
consumidores. En consecuencia, los fines buscados deben estar re-
sueltos por los medios, los modos y los mensajes mds pertinentes y
eficaces. Tradicionalmente, los directores de cuentas de las agencias
eran el vinculo directo y operativo entre los anunciantes y la agen-
cia. En cambio, los planners buscan vincularse directamente con los
targets via paradigmas y tendencias. “El pensamiento estratégico in-
novador, segin Alan Cooper (2006) genera excelencia creativa en
las comunicaciones v. especialmente, en las comunicaciones publi-
citarias”. Puesto que ser original en el planteamiento del problema
implica también ser original en su solucién.
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En la Argentina se creé la Asociacién de Planners (APG) que otor-
ga premios a los casos representativos de esta disciplina, Estos pre-
mios reconocen el pensamiento estratégico renovador que genera
eficacia creativa en las comunicaciones publicitarias a la vez que es un
tesumonio tedrico-practico de la labor de los planners. A este aporte
también hay que sumarle el recurso del coolhunting para vislumbrar
cambios y tendencias en el siempre cambiante proceso de los merca-
dos y de las comunicaciones publicitarias.

El grado de simbolizacidon de las marcas

Es un dato de la historia cotidiana que en los almacenes y las
tiendas las marcas brillaban por su ausencia, Ahora, en los super-
mercados, shoppings y en todos los negocios, las marcas siempre estan
presentes, y en un primer plano. Puesto que como los productos y
los servicios tienden a multiplicarse y a parecerse, se impone la ne-
cesidad y la conveniencia de diferenciarlos y privilegiarlos. Por otra
parte las marcas, y cada vez en mayor medida, son construcciones
simboélicas que encapsulan promesas y deseos para hacerlos no solo
visibles sino viables vy apetecibles.

Por esto ha tomado mayor relevancia el marketing de la experien-
cia, asi como también la relacién imagen-emotividad resulta ser un
factor determinante en la construccién de los mensajes publicitarios.
Por esto las marcas son el capital mas preciado y valioso de las em-
presas y por encima de los activos contables. Asi lo ha destacado Joan
Costa (2001) al senalar que “las marcas se construyen mediante las
comunicaciones y las experiencias asociadas con el consumo”. Y a tal
punto que una marca como Quilmes no vende cerveza sino que pro-
mociona “el sabor del encuentro” y auspicia eventos como el Quilmes
Rock donde no se vende cerveza.

Por todas estas razones la comunicacién publicitaria se hace, cada
vez, mas compleja, problemdtica y sofisticada. Seguramente por to-
das estas razones y causas, un renombrado experto como Theodore
Levitt definié a la publicidad como “la poesia del deseo”.
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La estructura dei gasto publicitario

El gasto o la inversién, segin de que lado se lo vea, es un excelen-
te indicador de la importancia econémica que tiene la actividad pu-
blicitaria. En los mercados de gran desarrollo de consumo, el gasto
publicitario suele llegar al 3 por ciento respecto del producto bruto
interno. En los periodos favorables, y para ciertos bienes, este por-
centaje suele ser mucho mayor. En cambio, para mercados como los
latinoamericanos el porcentaje se aproxima al 1 por ciento.

En base a estos datos macro es importante evaluar esos porcenta-
jes en relacién con lo que disponen las empresas y las marcas. En este
sentido, los pronésticos como los que suele ofrecer Martin Sorrrel,
ceo del holding WPP, resultan indicadores muy significativos. A todo
lo cual hay que considerar la problemitica de las agencias integra-
das versus las unidades digitales independientes. En este sentido,
Adlatina magazine, en su numero 56, publicé una consulta con direc-
tivos publicitarios que analizaron esta situacién. Jorge Martinez, su
director, comenté al respecto que “estos son tiempos de apuesta” y
que, por ahora, la actividad publicitaria debe ir reestructurando sus
servicios, su organizacién y su rentabilidad.

Todo esto tiene relacién directa con la estructura del negocio pu-
blicitario y su rentabilidad. En este aspecto, Daniel Melero que fuera
presidente de la Asociacién Argentina de Agencias de Publicidad,
sostuvo que “no puede haber agencias pobres y clientes ricos. Porque
el desequilibrio atenta contra los resultados. Lo nuestro es generar
ideas, ideas que vendan y que sumen valor a las marcas. Esto es fun-
damental porque sin buena creatividad los mensajes no serviran”.

La agenda actualizada

Los cambios en la publicidad y en el marketing ya alcanzaron nivel
exponencial. Por esto mismo resulta decisivo saber cudles son las pro-
blematicas v también los paradigmas que estan en primer plano.

Mark Tungate, en El universo publicitario (2008) afirmé que “el
futuro de la publicidad no se pareceri a su pasado”. Por eso los ex-

231



| ON]

ORLANDO C. APRILE

pertos gstén muy preocupados y atareados siguiendo los pasos de
los puiblicos y los consumidores, cada vez mas escurridizos, para de-
t,erminar Sus comportamientos y sus expectativas. En este problems.
tico proceso de cambios v tendencias resulta muy valioso comenzar
estableciendo los temas que estdn ocupando la actual agenda pu-
blicita;ig. Repasando las altimas publicaciones especializadas como
Adveﬂzszv?g zflge,’ Adlatina y otros medios colegas surgen estos temas
como prioritarios.

Los modos de compensacion

Ya se da por sentado que el histérico 17,65 por ciento, que se ges-
t6 en un lejano 1917, tiene un lugar asegurado pero en el museo. Por
otra parte, los honorarios en base a las horas-hombre, no parecen ser
la solucién adecuada. Y el pay-for-performance sigue como expresién
de deseo pero solo de las agencias. Lo cierto es que aun no se ha
encontrado una propuesta que satisfaga tanto a las agencias como a
los anunciantes. Por eso es cada vez més importante encontrar una
solucién a esta problematica para preservar el alto nivel creativo de
las agencias, evitar la fuga de talentos y promover su incorporacién.
Ademds, es necesario analizar la estructura misma de las agencias
con la incorporacién de los planners y las 4reas digitales. Y todo esto
en el contexto global de los koldings.

Los grupos etarios

Los tradicionales niveles socioeconémicos no solo necesitan ser
revisados a fondo sino que deben ser reestructurados en base a los
grupos etarios con un enfoque cualitativo. La reconocida propuesta
de Robert Murdoch ya es una realidad practicamente aceptada con
la. e'structuracién de estos grupos en anilogos, inmigrantes y nativos
digitales. Los anélogos abarcan a los mayores de 60 afos que tienen
poca relacién con la tecnologia. Los inmigrantes, de 30 a 60 afios, se
valen de la tecnologia en funcién de sus actividades y de su estatus,
pero también valoran los medios tradicionales. Los nativos digitales,
que son los menores de 30 afios, han puesto la tecnologia en el centro
de sus vidas. Estos son los que, dentro de muy pocos afios, serdn la
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gran mayoria de la poblacién. En sintesis, los grupos etarios deben
ser reestructurados caracterizandolos por sus niveles socioeconémi-
cos y culturales en funcién del uso de las nuevas tecnologias.

Los nuevos medios

La irrupcién de los nuevos medios como internet, los celulares,
los videojuegos vy las correspondientes plataformas estan creando
nuevos nichos de audiencias y de mercados. Ademas, y como en 1998
lo advirtié Roger Fidler en Mediamorfosis, estos nuevos medios tam-
bién estdn modificancio los contenidos de los medios tradicionales
como la televisién, la radio y la grafica. A lo que hay que sumar lo
que Roberto Igarza destacé en Las burbwas de ocio (2009) destacando
la importancia del ocio intersticial. Esto es, que “las formas de impli-
carse y desempefarse estan muy condicionadas por la fragmentacidén
de las tareas y tambi<n por la multitud de micropausas que estdn
reemplazando a los trudicionales descansos”.

La comunicacion vertical

U TR P - M .
IR R R SRS i pE

T racdes ostoe oo OnL Do Lo G UL i ot

blicitaria sigue siendo vertical pero ya no de arriba hacia abajo, desde
los anunciantes a las audiencias. Ahora los publicos y los prosumido-
res tienen parte y arte en el proceso de comunicacion particularmen-
te en los nuevos medios. A lo que hay que afiadir la creciente impor-
tancia de la industria clel entretenimiento que, segin los expertos, es

la que mads crece y se ciesarrolla.

La creatividad

En las agencias, los creativos se llevan todos los laureles coronados
por los premios. Precisamente en este Ambito, v COMO un nuUEvo im-
pulso de la creatividad, reaparecen las boutiques creativas. Algunas de
la cuales estan buscando reestructurar el negocio publicitario. Uno
de estos casos ejemplares es Naked Communications cuyo aporte es-
tratégico es analizar las necesidades de los clientes y proponer solu-
ciones innovadoras. De este modo, la boutigue creativa se propone y
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se propulsa como la mejor expresién de la creatividad en funcién de
la estrategia.

Por cierto estos temas enunciados no son los Ginicos de la agenda
publicitaria aunque si, y seguramente, los mds pertinentes. Asimismo,
son los que estan imprimiendo mayor velocidad a los cambios y a las
transformaciones en la industria publicitaria. Puesto que no hay que
olvidar que segtn la ley de Moore, ahora los cambios se duplican cada
dos o tres afos. Y tal como se ha pretendido demostrar, la agenda no
solo levanta el telén para dar curso a la accién sino que, ademds, ilu-
mina el escenario donde tienen que actuar los protagonistas.

Anexo

La inversidn publicitaria en la Argentina

La camara Argentina de Agencias de Medios, desde su fundacién
cii 2001, viene readicando un informe de la acuvidad publicitaria en
el mercado argentino con el propésito de facilitar el seguimiento de
esta industria y evaluar su actividad.

Toda la informacién producida por la Comisién de Inversiones
puede ser consultada en la pégina oficial: www.agenciasdemedios.
com.ar.

Volimenes fisicos

El analisis de la evolucién entre 2011 v 2010 refleja un aplana-
miento en la evolucién de todos los medios genéricos, con un indice
ponderado de 0,5% de variacién en volimenes frente al 8% en rela-
cién con 2010.
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Cuadro de voliimenes fiswcos. Enero/diciembre 2011 vs. 2010

Vehiculo . ,E,ﬁ:_ei—Dié,imd\» - EneDiczon’ . . Dif.nvs'io
TV Capital 16,050 15,668 -2,.4%
TV Interior 21,724 21,342 -1,8%

TV paga 71.213 52,301 -26,6%
Diarios Capital 85,334 91,860 7,6%
Diarios Interior 32,746 35,505 8.4%
Revistas 7,346 59,386 3,6%
Radio Capital 28,370 29,794 5,0%
Cine 2,900 3,236 1,6%
Total general 0,5%

CIFRAS EXPRESADAS EN MILES PARA SEGUNDOS EN TV, RADIO v CINE. PARA DIARIOS vV REVIS-

TAS, TOTAL DE PAGINAS.

Inversiones enero/diciembre 2011 vs. 2010

‘Vehiculo. i Ene-Dic2o10

- sol

S o i‘:';lrjve‘rsi‘dn» : L S FpEy
TV Abierta $4.833,6 39,2% 37,4% 25,6%
TV Capis 5i.033,0 8,4% 7.0% g.4%
Diarios $4.124,5 33,4% 35,0% 37.8%
Revistas $582,5 4,7% 4,8% 34,3%
Radio Capital $395,7 3,2% 3,2% 33,2%
Via Publica $676,5 5,5% 5,2% 25,0%
Cine $166.4 1,3% 1,3% 29,3%
Internet $527,6 4,3% $983,9 6,1% 86,5%
Total general $12.340.4 100,0% $16.238,8 100,0% 31,6%
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