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INTRODUCCION

La television es sin duda alguna el medio de comunicacién que en los ultimos afios ha
captado méas audiencia, psicolégicamente esto se debe a que el ser humano ha
desarrollado y convertido a la vista como su sentido primordial, puesto que las
iméagenes que ve diariamente se van almacenando en el cerebro, lo cual significa
beneficio absoluto para los concesionarios de las televisoras, especialmente TV
AZTECA, que ha segmentado perfectamente a su audiencia destacando el nivel
sociecondmico al que se dirige, muestra de ello es la campafia que ha lanzado desde
hace un par de afios “una sefial con valor”, donde ha podido acercarse al publicoy al
mismo tiempo conocer sus preferencias en cuanto a barra programatica, es asi como la
publicidad que presenta dicha televisora toma mayor poder utilizando adecuadamente
sus estrategias delimitadas correctamente, que van desde escoger el canal a publicitarse,
el horario, los costos, los colores, los modelos a utilizar en la publicidad siempre
adecuada con el tipo de producto, dicho conjunto se convierte en todo un arte
persuasivo por excelencia, muchas de las veces ambas partes olvidandose de los
lineamientos a seguir. Tal es el caso de la publicidad de productos denominados como
“milagro” que se han ido aduefiado practicamente de la pantalla chica, muchos de esos
productos exageran sus propiedades y en algunas ocasiones se convierten en un peligro
para los espectadores que caen ante las estrategias de las que se valen todos los
involucrados en el lanzamiento de una campafia publicitaria, a quienes parece no
importarle la pérdida de valores a través de las imagenes presentadas en la publicidad

televisiva.






|.- ELEMENTOS DE ESTUDIO

1.1 JUSTIFICACION

El presente trabajo pretende conocer y mostrar la publicidad televisiva que actualmente
se exhibe por television azteca, ya que actualmente las imagenes que los comerciales
presentan son con doble sentido, hacen hincapié a lo relacionado con sexualidad y
recaen en la vulgaridad, sobre todo los que venden *“vigorosidad sexual”, tal es el caso
de M-FORCE, ya que resulta importante que la Secretaria de Gobernacion, la Camara
de Diputados y las mismas televisoras pongan atencién en este rubro, pues muchas
veces por vender rating se pierden en gran medida los valores, que supuestamente los
medios de comunicacién estan encargados de difundir y que es necesario rescatar
inmediatamente.

Pensando I6gicamente en los nifios y jévenes que son en mayor grado los consumidores
de television, quienes pueden ver invadidas sus mentes con iméagenes incomodas que
pueden ser a largo plazo perjudiciales.

Para ello sera necesaria acercar al publico con las leyes que vigilan y regulan tanto a la
television como a la publicidad, para que en un momento dado el espectador pueda

hacer valer sus derechos en cuanto al contenido de la publicidad televisiva.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA



La funcion principal de la publicidad ha sido crear una necesidad en el ser humano, para
que adquiera algin producto o servicio, entre los medios de comunicacion mas
requeridos para obtener un efecto inmediato en los consumidores es la television, que en
sus inicios era netamente educativa.

Como es del conocimiento publico, los medios de comunicacion se mantienen gracias a
la venta de publicidad, que en los ultimos afios ha recreado la realidad del ser humano
en la promocidn de sus productos, principalmente en los de vigorosidad sexual que son
transmitidos por television abierta; que si bien resultan una buena opcién para quienes
padecen de disfunciones, pueden en algin momento ser motivo de alerta para padres de
familia que confiados en una regulacion de transmision de este tipo de publicidad dejan
a sus hijos frente al televisor, expuestos a imagenes con alto grado de sexualidad, para
ello resulta necesario hacer un andlisis en la siguiente investigacion y plantear la

siguiente interrogante:

¢La falta de leyes que regulen la publicidad en productos de vigorosidad sexual

especificamente M-FORCE transmitido por Television Azteca aumenta la difusion de

promiscuidad?

1.3 HIPOTESIS



“Si existiera un reglamento que rigiera a la publicidad de M-FORCE vy sanciones

severas en caso de su violacion, entonces seria menor la promiscuidad difundida en la

publicidad televisiva”.

VARIABLE INDEPENDIENTE

Leyes y reglamentos de Television y publicidad: Se deben establecer lineamientos para
la realizacion y transmision de publicidad de vigorosidad sexual, asi como la imposicion

de sanciones severas en caso de la violacion de dicho reglamento.

VARIABLE DEPENDIENTE

Publicidad de M-FORCE: Dirigida para personas que presentan problemas de
disfuncion sexual, la finalidad de esta publicidad es presentar imagenes lo mas
apegadas a la realidad para que la poblacion compre el producto, pues resultan muy

evidentes sus imagenes.

Promiscuidad: Mezcla, confusion; suele referirse especialmente a la vida en comun de

varias personas de distintos sexos y edades.

1.4 OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL



Conocer las instancias correspondientes a cargo de la regulacién de comerciales de

vigorosidad sexual, incluyendo horarios de transmision y la programacién adecuada.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Conocer las instancias correspondientes encargadas de la regulacion de la

publicidad televisiva.

e ldentificar leyes o articulos que deban reformarse para un mejor control de

anuncios comerciales que tengan alto grado de sexualidad.

e Mostrar a la poblacion en general medidas que puede tomar en contra de medios

de comunicacion que violen las leyes.

e Analizar las consecuencias que puede atraer la regulacion inadecuada la

publicidad de M-FORCE.

1.5 IMPORTANCIA DEL ESTUDIO



Debido a la fuerte penetracion que tiene la televisién en comparacién con otros medios
de comunicacion, resulta necesario y urgente llevar a cabo un analisis de la
programacion que transmite la television abierta, en particular television azteca, que por
tener un canal local provoca que las personas sintonicen con mayor frecuencia los
canales de dicha televisora, entre la programacion la mas importante que nos lleva a
realizar dicha investigacion es la de la publicidad de M- FORCE, que debido a
sanciones severas y tajantes, pongan un alto al alto grado de sexualidad difundido en

horarios muchas de las veces no adecuados.



II.-EL SURGIMIENTO DE LA TELEVISION

2.1 LOS PRIMEROS PASOS DE LA TELEVISION EN EL MUNDO

Los primeros pasos de la televisién se dieron con la bdsqueda de un dispositivo
adecuado para explorar imagenes; el primero fue el llamado disco Nipkow, patentado
por el inventor Aleméan Paul Gottlieb Nipkow en 1884. Era un disco plano y circular
que estaba perforado por una serie de pequefios agujeros dispuestos en forma de espiral
partiendo desde el centro.

Al hacer girar el disco delante del ojo, el agujero més alejado del centro exploraba una
franja en la parte més alta de la imagen y asi sucesivamente hasta explorar toda la
imagen. Sin embargo debido a su naturaleza mecénica el disco Nipkow no funcionaba
eficazmente con tamafos grandes y altas velocidades de giro para conseguir una mejor
definicion.

Los primeros dispositivos realmente satisfactorios para captar imagenes fueron el
iconoscopio, que fue inventado por el fisico estadounidense de origen ruso Vladimir
Kosma Zworykin en 1923, y el tubo disector de imagenes, inventado por el ingeniero de
radio estadounidense Philo Taylor Farnsworth poco tiempo después. En 1926 el
ingeniero escocés John Logie Baird inventd un sistema de television que incorporaba
los rayos infrarrojos para captar imagenes en la oscuridad. Con la llegada de los tubos,
los avances en la transmision radiofonica y los circuitos electronicos que se produjeron
en los afos posteriores a la | Guerra Mundial, los sistemas de television se convirtieron
en una realidad.

Las primeras emisiones publicas las efectu6 la BBC en Inglaterra en 1927 y la CBS y
NBC en Estados Unidos en 1930. En ambos casos se utilizaron sistemas mecanicos y

los programas no se emitian con un horario regular. Las emisiones con programacion se



iniciaron en Inglaterra en 1936, y en Estados Unidos el dia 30 de abril de 1939,
coincidiendo con la inauguracion de la Exposicion Universal de Nueva York. Las
emisiones programadas se interrumpieron durante la 1l Guerra Mundial, reanudandose
cuando termind.

En Espafia, se fundd Television Espafiola (TVE), hoy incluida en el Ente publico
Radiotelevision Espafiola, EN 1952, dependiendo del ministerio de Informacion y
Turismo. Después de un periodo de pruebas se empez0 a emitir regularmente en 1956,
concretamente el 28 de octubre. Hasta 1960 no hubo conexiones con Eurovision. La

television en Espafia ha sido un monopolio del estado hasta 1988.

2.2 INDICIOS DE LA TELEVISION MEXICANA

Se remonta al afio 1934, cuando un jéven estudiante del Instituto Politécnico Nacional,
con tan solo 17 afios; realiza experimentos con un sistema de televisién de circuito
cerrado, en un pequefio laboratorio montado en las instalaciones de la estacion de radio
XEFO.

Pero fue en 1939, cuando el ingeniero Guillermo Gonzélez Camarena, después de haber
trabajado varios afios con el equipo que él mismo construyo, la television en blanco y
negro inicia funcionamiento en algunos paises, este gran genio logra impresionar al
mundo entero con la invencion de la television a color, gracias a su sistema tricromatico
secuencial de campos.

Gonzéalez Camarena, obtiene la patente de su invento tanto en México como en Estados
Unidos el 19 de Agosto de 1940.Aunque el sistema de television en color empezé a
utilizarse con fines cientificos.

La primera transmisién en blanco y negro en nuestro pais se lleva a cabo el 19 de agosto

de 1946, desde el cuarto de bafio de la casa nimero 74 de las calles de Havre en la
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capital del pais, lugar de residencia de Gonzalez Camarena, el éxito obtenido fue tal que
el 7 de Septiembre de ese afio, a las 20:30 horas, se da por inaugurada la primera
estacion experimental de television en Latinoamérica; la XEIGC. Esta emisora
transmite los sabados, durante dos afios, un programa artistico y de entrevistas. En
Septiembre de 1948, inician transmisiones diarias desde el Palacio de mineria de la
“Primera Exposicion Objetiva Presidencial”. Por todos estos hechos, se le considera a
Guillermo Gonzalez Camarena como “El padre de la television mexicana”.
Actualmente el mejor ejemplo de la utilizacion préctica de la creacion del ingeniero
mexicano, estd en las naves espaciales estadounidenses de la Agencia Nacional para el
Estudio del Espacio Exterior (NASA), las cuales estdn equipadas con el sistema
tricromatico.

El primer canal comercial de television en México y América Latina se inaugura el 31
de agosto de 1950, un dia después, el 1 de septiembre, se transmite el primer programa,
con la lectura del IV Informe de Gobierno del Presidente de México, Lic. Miguel
Alemén Valdés, a través de la sefial de la XHDF-TV canal 4 de la familia O"Farril.

En ese afio, la XETV-canal6 de Tijuana, Baja California y la XEQ-TV canal 9
(actualmente con las siglas XHTM canal 10) en Altzomoni, Estado de México, también
inician sus transmisiones. La XEW-TV canal 2, propiedad de la familia Azcarraga, es
inaugurada en 1951, la cual transmite desde el parque Delta (actualmente del Seguro
Social) en el Distrito Federal. Ese afio, la XHGC canal 5 del ingeniero Guillermo
Gonzélez Camarena, queda integrada al dial televisivo. Para 1955, se fusionan esos tres
canales, dando paso a la empresa Telesistema Mexicano.

Posteriormente inician transmisiones XEIPN canal 11(1959), del Instituto Politécnico
Nacional, XHTIM canal 8 (1968) del grupo Monterrey, (hoy XEQ-TV canal 9 integrado

al consorcio Televisa) y XHDF-TV, canal 13 (1968).
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2.3 EL NACIMIENTO DE TV AZTECA

Tuvieron que transcurrir 18 afios para que el radiodifusor Francisco Aguirre Jiménez
pudiera concretar uno de sus suefios: operar un canal de television. Lo comenzo a
buscar desde 1949, en los inicios de le television mexicana.

Entre 1949 y 1967, la Corporacién Mexicana de Radio y Televisién S.A. de C.V,
empresa de Aguirre, se vio obligada a interponer un amparo ya que sin haberse
respetado su derecho de antiguedad, otro grupo de empresarios encabezado por Gabriel
Alarcon, Guillermo Salas, Manuel Barbachano y Carlos Ferraiz habia sido notificado de
que recibiria la concesion en cuestion.

“Como resultado, en cumplimiento de la sentencia pronunciada en el juicio de amparo
namero 317/63 promovido por el juzgado segundo de distrito en materia administrativa
en el Distrito Federal, se determiné otorgar la concesion a la familia Aguirre”.*

La concesion para operar el canal 13 se otorga el 24 de Junio de 1967 a la empresa
Corporacién Mexicana de Radio y Television, encabezada por el industrial radiofénico
Francisco Aguirre Jiménez, duefio de la cadena de radiodifusoras Organizacion Radio
Centro.

El canal 13 se inaugura oficialmente transmitiendo el Informe de Gobierno del entonces
Presidente Lic. Miguel Aleméan Valdés, correspondiente al 1 de septiembre de 1968.Su
programacion regular, sin embargo, se inicia el 12 de Octubre de ese afio desde los
estudios ubicados en la calle de Mina nimero 24, en la céntrica colonia Guerrero. Su
antena, el transmisor y un estudio adicional se colocan en la parte més alta de la Torre

Latinoamericana.

1 OLMOS, Alejandro, Del canal 13 a TV AZTECA, ed. Trillas, p.100
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Cuando Luis Echeverria toma posesion como Presidente de la Republica comienzan las
presiones politicas hacia los medios de comunicacion; explicitamente en el caso de la
television, se criticaba la excesiva comercializacion en dicho medio, asi como la
desmedida transmision de series que hacian apologia a la violencia. Esa insistencia por
parte del gobierno para que la televisién fomentara valores, educara, transmitiera y
difundiera aspectos culturales, influyd para crear un ambiente de confrontacion entre el
sector publico y privado.

Con esos antecedentes se dan los primeros pasos para la estatizacién del canal 13, con la
consiguiente apertura a la libre competencia en la television.

El 15 de Marzo de 1972, luego de operar durante casi cuatro afios como empresa
privada, el canal 13 pasa a ser propiedad del Estado, se anuncio su adquisicion por parte
del Gobierno Federal a través de la Sociedad Mexicana de Crédito Industrial
S.A.(Somex), que actu6é como institucion fiduciaria.

Dentro de las acciones del gobierno de Echeverria para fortalecer el papel del Estado
como emisor a través de los medios de comunicacion estaba la creacion, el 29 de abril
de 1972, de la red de cobertura nacional denominada Television Rural de México
(llamada mas tarde, en 1980, Television de la Republica Mexicana)En 1976 se
construyen nuevas instalaciones para el canal 13 a unos pasos de la carretera al Ajusco
en el sur de la ciudad de México.?

Después de permanecer méas de veinte afios bajo la administracion del Estado, el 18 de
julio de 1993, el canal 13 de television pasa nuevamente al sector privado, Junto con el
13 y su red nacional, son desincorporados el canal 7 con sus repetidoras en la republica
y el canal 2 de Chihuahua. Para efectuar la “desincorporacion” el gobierno tiene que

regularizar la situacion legal de los canales, pues muchos de ellos, especialmente los de

2 Cfr.Ibidem,p.105
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la red 7, tienen el estatuto de permisionados lo cual impide formalmente su venta debido
a que la legislacion de la materia sefiala que solamente los canales concesionados
pueden cederse en operaciones de compraventa.

Crea entonces, una serie de empresas paraestatales, la mas grande Ilamada Televisidn
Azteca para que se conviertan en concesionarias de los canales que conforman las redes
13y 7. Al final pone a la venta dos cadenas nacionales, una con 90 canales (la del 13) y

otra con 78 (la del 7).

La privatizacion de los que fueran canales del Estado se lleva a cabo después de un
largo proceso de licitacion publica en donde participan cuatro sociedades empresariales
y en el cual resulta elegido para efectuar la compra el grupo Radio Televisora del
Centro, encabezado por el empresario Ricardo Salinas Pliego propietario de la cadena
de venta de articulos electrodomésticos Elektra. EI grupo adquiriente paga alrededor de
650 millones de dolares por un “paquete de medios) que incluye, ademas de las cadenas
de television, la cadena de salas cinematograficas Compafiia Operadora de Teatro S.A.
y los Estudios América, ambos de propiedad estatal. En adelante, el sistema de canales

que alguna vez fue conocido como Imevision llevara el nombre de TV Azteca.



ll.-LA PUBLICIDAD COMO BASE DE LA TELEVISION

3.1 LOS ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD

Los origenes de la publicidad se remontan en la antigliedad: uno de los primeros
métodos de publicidad consistia en pintar los anuncios en los muros. Los arque6logos
han encontrado numerosas muestras de esa técnica, en especial en la antigua Roma 'y en
Pompeya. Un anuncio desenterrado en Roma informa sobre un terreno puesto a la venta
y otro encontrado en una pared de Pompeya anuncia una taberna situada en otra ciudad.

Durante la Edad Media se desarroll6 una técnica simple pero muy efectiva, que
consistia en anunciar de viva voz eventos y productos, gracias a los pregoneros,
personas que leian noticias en publico o comerciantes que anunciaban sus productos.

La marca registrada mediante un signo bidimensional o tridimensional que simboliza
una empresa 0 un producto aparecié por primera vez en el siglo XVI, cuando los
comerciantes y los miembros de los gremios empezaron a mostrar estos simbolos a la
entrada de sus tiendas.

Aunque hay anuncios graficos desde la antigledad, la publicidad impresa no se
desarroll6 en realidad hasta la aparicion de la imprenta, fue en 1438 cuando se produjo
la mayor contribucion a la publicidad, (la creacion de la imprenta) por Gutemberg. En
1478 William Caxton imprimié la primera publicidad en inglés. La creacion de la
imprenta hizo posible, revistas y periddicos, medios profusamente utilizados hoy dia
desde un punto de vista publicitario.

Después de la guerra civil norteamericana, un joven llamado J. Walter Thomson, que
era vendedor de espacios publicitarios, decidié enfocar su negocio hacia el medio
revistas, fundamentalmente femenina. Ensefiaba a los clientes un grupo seleccionado de

titulos donde éstos podian escoger aquellas que mas les interesaran.
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Por otra parte las empresas que comercializaban medicamentos patentados crecieron
mucho a partir de la década de 1870 gracias a la publicidad inserta en periddicos y
revistas. Delimitaron un gran mercado debido a que era dificil encontrar médicos en las
areas rurales, por lo que los colonizadores y los granjeros tenian que automedicarse. Los
vendedores de farmacos obtenian beneficios cercanos al 90%, por lo que podian pagar
la publicidad de sus recetas. Entre los primeros anunciantes también figuraban de un
modo destacado las empresas de ferrocarriles y de transporte maritimo de Estados
Unidos que informaban, ademas del lujo y la comodidad de sus servicios, de los
horarios y las tarifas.

A finales del siglo XIX muchas empresas estadounidenses empezaron a vender sus
productos en envases que llevaban impresa la marca. Este hecho marcé un hito en la
historia de la publicidad, puesto que antes los productos domésticos como el azucar, el
jabon, el arroz, la melaza, la mantequilla, la leche y alimentos en escabeche se vendian a
granel. Los consumidores no habian conocido hasta entonces al productor.

Los primeros en utilizar esta técnica fueron los vendedores de jabones y detergentes.
Entre los primeros (que datan de 1880) destacan Ivory, Pear’s y Colgate. Pronto
siguieron su ejemplo otras empresas, como la Royal Baking Powder, la Quaker Oats y
los boligrafos Waterman. A principios del siglo XX surgieron marcas tan conocidas
como Coca-Cola.

Tras la | Guerra Mundial, la industria publicitaria estadounidense crecié hasta el punto
gue se convirtio en la marca registrada de los propios Estados Unidos. Este crecimiento
se vio impulsado por numerosos avances tecnoldgicos; el crecimiento de la industria
estadounidense provoc6 nuevos inventos y mejoras técnicas que beneficiaron a otros

sectores econdémicos.
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La aparicion de la electricidad contribuy6 a la creacion de anuncios luminosos; el
fotomontaje y otras mejoras en las técnicas de impresién ayudaron tanto a editores
como a los departamentos de publicidad de periddicos y revistas. La publicidad empez6
a contratar a especialistas en relaciones publicas. La aparicion de la radio en la década
de 1920 estimul6 una nueva técnica de venta que utilizaba la voz como reclamo.

El invento mas significativo de la posguerra fue la television, un medio que forz6 a la
industria publicitaria a mejorar sus técnicas comerciales utilizando medios visuales y
sonoros. Hasta la aparicion de la television, las revistas eran el medio publicitario mas
importante.

“En 1948, Milton Berle inauguré su programa de television, que fue lider en audiencia
en los primeros afios de la television comercial. Durante la primera década de la
television, el anunciante patrocinaba el programa y tenia exclusividad sobre él. La
televisién obtuvo un crecimiento muy elevado en la década de los 50 y los 60,
paralelamente al incremento de receptores en los hogares. Este crecimiento tan rapido

en EE.UU. tard6 poco en extenderse por toda América y llegar a Europa”.

3.2 EL ENFOQUE TEORICO DE LA PUBLICIDAD Y LA

TELEVISION

Para conocer como logran hacer una fusion eficaz la television y la publicidad, y como
ésta ultima logra ser la médula que sustentard en todo momento a la television; es
necesario conocer la definicién que hacia uno de los tedricos de la comunicacién mas
famosos y controvertidos, Marshall McLuhan; quien se interesé sobremanera por el
impacto de los medios en la sociedad. De esta manera, el medio esta cualificando y

definiendo el mensaje.
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Por lo consiguiente, las caracteristicas del medio, tales como credibilidad,
prestigio...inciden directamente en la percepcion de los mensajes transmitidos a traves
de él.

Segun McLuhan, cada medio, tiene su lenguaje y su forma de llegar a nuestros sentidos,
que incide directamente en la manera de percibir el mensaje.

En este sentido, el autor diferenci6 entre medios frios y medios calientes, siempre bajo
la teoria de que el medio calificaba al mensaje y que, por ejemplo ejercia sobre la
percepcion humana una influencia ain mayor que la noticia que en ese momento
estaban dando en un informativo o en el concurso que se estaba emitiendo.?

Segun McLuhan:

“Existe un principio fundamental que distingue un medio célido, como es la radio, de
otro frio, como es el teléfono; un medio calido, como es el cine, de otro medio frio
como es la television.”

“Es un medio célido el que prolonga o amplia un solo sentido en una alta definicion”.
Alta definicion es el estado del ser bien abastecidos de datos”.

Segun el autor, cada medio se oculta bajo la apariencia de otro:

“Cada medio esta encubierto por otro medio, que es su contenido”.

Puntualiza que, cuando estamos viendo una pelicula en la television, estamos viendo
cine en vez de percibir television. Continda diciendo:

“Los efectos del medio se hacen poderosos e intensos justamente porgque nos
proporciona otro medio en calidad de contenido”.

La television segin McLuhan, tiene un “caracter frio y absorbente”, lo ve como un
medio de reaccion, no de accion: “Una imagen de television ofrece al que la recibe mas

de tres millones de puntos por segundo. De ellos el espectador sélo capta unas pocas

3 Cfr. s/a, “Técnico en publicidad”, Tomo I, p.115
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docenas a cada instante, con las que construye su propia version de la imagen. El
espectador queda implicado y es participante.”*

“Todo medio frio, ya sea la palabra hablada, el manuscrito o la televisién, plantea,
mucho mas que los medios calidos, cosas que ha de hacer el receptor o usuario”.

“Como consecuencia de ello, el éxito de cualquier actor o personaje en television

depende de que logre un estilo de presentarse a baja presion.”

3.3 LA PUBLICIDAD Y LA TELEVISION, UNA FUSION EMINENTE

Uno de los conceptos mas técnicos de Television es el que la describe como un medio
de transmision de imagenes épticas a distancia, por medio de ondas hertzianas, para la
comunicacion se define como un medio audiovisual por excelencia de mayor
penetracion, pues segun investigaciones realizadas afirman que en los paises
occidentales el televisor estd presente en el 99.5% de los hogares, por encima del
teléfono (87.6%) y del horno (90.8%).

Se puede decir que la television es un medio fundamental para la transmision de los
conocimientos y juega un papel decisivo en la formacion de la opinion publica, para
poder utilizar adecuadamente la mancuerna formada por la television y la publicidad es
necesario conocer sus caracteristicas fundamentales.

Primeramente es primordial mencionar que la poblacion adulta es la que pasa el mayor
tiempo frente al televisor; cabe mencionar que en paises de la Unién Europea, durante el

2000 la poblacion estuvo delante del receptor una media de 210 minutos diarios.

*idem

> Ibidem, p.116
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De acuerdo con un estudio elaborado por la television belga RTL, contra de lo que en
un principio pueda parecer, son los paises del sur los que consumen mas television. El
consumo mas alto se registra, en Estados Unidos y Japon, con casi cuatro horas diarias,
mientras que el resto de paises europeos ven la television menos de dos horas y media.
Como consecuencia del alto consumo del medio, la cobertura de éste es casi universal,
en el caso de paises de habla hispana, es el medio de mayor cobertura, por encima de las
revistas, la prensa, radio, cine o internet.

El medio television, precisamente por sus caracteristicas de consumo universal y
cobertura geografica amplia, obtiene s6lo una ligera capacidad de segmentacion.
Ademas de la discriminacion, que proviene de su capacidad de alcance geogréfico,
podemos hablar de posibilidades de segmentacion en funcion de la audiencia (hombres,
jévenes, nifios) esta capacidad de la televisidn proviene fundamentalmente del diferente
consumo que obtienen cada uno de estos publicos por franjas horarias en la television,
esto es, es posible que la franja de la tarde sea mas consumida por el ama de casa que
por el hombre; el nifio posiblemente consumira la television en horarios nocturnos que
en diurnos y los jovenes desarrollaran el medio fuera del horario lectivo.

Las televisoras planifican su programacion en funcion de las posibilidades de consumo
de los diferentes objetivos, es decir, atendiendo a las posibilidades de consumo por
franjas; aunque ello lo abordaremos mas adelante.

Es labor del planificador buscar la mayor adecuacion entre el programa o franja
seleccionada para insertar su mensaje con el pablico que ve dicho programa. Ese punto
es importante no solo por acertar con el target o publico sobre el que se quiere impactar,
sino también por adecuar producto-mensaje-programa-target, de tal manera que se
aproveche del contenido editorial del programa y el contexto en el que se emite. Las

diferentes televisoras intentan diferenciarse y crear un perfil que les permita distinguirse
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para poder competir, ya que a través de la seleccién de programas, buscan un tipo de

publico que les interesa comercialmente.

Debido a su naturaleza universal y su alta cobertura y aceptacion, es el medio mas

rentable; es un medio muy indicado para alcanzar grandes publicos.

Existe una amplia diversidad de formatos que pueden verse como vehiculo publicitable

dentro del medio televisivo. Entre ellos podemos citar los siguientes:

1.-Spot

Responde a formato mas convencional dentro de la television.

Sus caracteristicas fundamentales son las siguientes:

- Por su naturaleza, es el formato mas vulnerable al zapping. Obviamente, suele estar

englobado dentro de un corte publicitario o bateria de anuncios que no escapa a los 0jos

del espectador, por lo que en muchas ocasiones éste cambia de canal; por ello es
necesario valerse de algunos recursos como son:

*El posicionamiento preferente.- Las televisoras lo comercializan con recargo

econémico respecto a la publicidad convencional y supone que el anuncio aparezca

dentro de las dos primeras o dos ultimas posiciones del bloque publicitario.

*Spots Unicos.- Las televisoras los comercializan con un recargo extra, con lo que su

precio es muy superior al coste de un spot dentro del bloque.

- Supone un control por parte del anunciante. En efecto el anunciante controla
perfectamente lo que quiere transmitir con su marca, ya que el spot recoge los
atributos de la misma a través de un mensaje ya grabado.

2.-Patrocinios o esponsorizacion

A través de los patrocinios el anunciante financia la emision de un programa. Esto a

cambie de que su nombre figure como patrocinador.
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El objetivo suele ser asociarnos con un programa muy afin a nuestro target, de modo
que la marca se alimente de las caracteristicas del programa y contactar con ello al
publico seguidor del mismo.

En ocasiones, su utilizacion refleja un interés por parte del anunciante o marca de
mantener una continuidad en el tiempo. Suele constar de caretas y spots preferentes. Las
caretas pueden ser:

- Spots cortos(107") de la marca ya producidos y con una sobreimpresion donde aparece
la leyenda del patrocinio.

- Cortinillas mas cortas(5 ") realizadas a propdsito para el patrocinador.

Estas caretas se suelen poner al principio del programa en cuestién (el Gltimo spot antes
de empezar el programa) y también al final de aquel. También cabe la posibilidad que se
contraten cortinillas en los intermedios, incrementando la presencia.

3.-Publicidad estatica

Son anuncios que estan expuestos en locales o espacios abiertos donde tienen lugar
acontecimientos que se televisan. Nos referimos a:

- Vallas publicitarias en acontecimientos deportivos.

- Pancartas en puntos clave durante la celebracién de vueltas ciclistas.

- Acontecimientos de trascendencia local o nacional que son retransmitidos, suelen
comercializarlos los exclusivistas que organizan el acontecimiento, mas que las
televisoras que lo retransmiten.

4.-Sobreimpresiones

Suele ser un “faldon” que se emite en la parte inferior de la television. La aprobacion y
su posterior emision estan supeditadas a que dicho “faldon” no estorbe la vision del
programa en cuestion. No suelen sobrepasar a los 6” de duracién. El contenido de los

mensajes es, por tanto, escueto y directo.
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5.- Product placement

Supone la integracién de un producto, identificable claramente por un conjunto de

atributos visuales (forma, color, logotipo...) Su utilizacion es aconsejable en programas

de repeticion tales como series...

Algunas caracteristicas que lo convierten en nico son las siguientes:

- Refuerzan la fortaleza visual de la marca.

- Permite reforzar los valores emergentes de la misma.

- El target es alcanzado de forma diferente a lo habitual a través del spot convencional.

- Existe la posibilidad de conectar con el contenido de la serie, reforzando valores y

atributos de la marca.

- Permite estar presente de forma diferente en momentos de alta saturacion publicitaria.

- Permite un uso versatil, pudiendo mantener actividad en varias series o programas a
la vez.

Este tipo de publicidad se puede utilizar de diversas maneras:

- Presencia pasiva: Visualizacion del producto con un tiempo minimo (suelen ser 6)
por capitulo de una serie o0 programa.

- Presencia activa: consumo del producto en la serie por alguno de los protagonistas
de la misma.

- Alusion: mencién de alguna virtud del producto a que hay que promocionar. Suele
ir acompaniado de prueba del producto.

A pesar de que su uso favorece la notoriedad de la marca, su diferenciacion y el

esfuerzo de su visibilidad dentro del entorno televisivo, su uso mantenido es caro y. Por

tanto, su utilizacion debe responder a objetivos claros y precisos.

6.-Telepromocion y televenta
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- Telepromocidn: Se inserta una venta promocional de productos que estan a la venta

en el mercado y se pueden adquirir de forma habitual en este ultimo.

- Televenta: Se ponen a la venta productos que no estan disponibles en
establecimientos habituales adquiriéndose por correo o bien mediante un teléfono
facilitado por el propio espacio.

7.-Publicidad interactiva
A través de este tipo de publicidad se posibilita una interactividad con el consumidor, a
través de informacion extra sobre el producto, promociones...
8.-Bartering
Es una actividad a través de la cual se produce un intercambio entre el anunciante y el
canal:
- El anunciante pone en manos del canal un programa ya producido, que puede tener
interés para el telespectador.
- El canal, a cambio, pone a disposicién del anunciante espacio publicitario para uso
propio y/o promocion del programa.
Como ya conocimos a lo largo de éste capitulo cada televisora para poder crear su barra
programatica, tiene que tomar en cuenta las franjas; o sea el tipo de publico al que
quiere llegar con sus programas, y a su vez con la publicidad que en gran parte sino es
que casi en su totalidad permite el mantenimiento de éstas; por ello ahora resulta
necesario y conveniente conocer la forma y las caracteristicas que toma en cuenta cada
televisora para contratar con alguna en especial, por supuesto tomando en cuenta la que
menor desembolso implique y mayor penetracién de audiencia.

El profesor Enrique Carrero Lopez y Maria de los Angeles Gonzalez Lobo, en su libro

Manual de planificacién de los medios, clasifican los tipos de contratacion que existen.®

® Cfr.Ibidem, p.124
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Por bloques aislados o compra libre

Consiste en asignar a cada espacio (un cuarto de hora, media hora, una hora) una tarifa.
Estos precios son asignados por las cadenas en funcion de la audiencia que se espera de
estos espacios.

Contratacion por franjas, modulos o paquetes

Aqui se divide el tiempo de la programacion en una serie de franjas horarias. Estos
segmentos pueden estar compuestos por uno o varios programas y se crean en funcion
de 2 parametros:

- Lacomposicion de la audiencia de ese segmento o franja

- Los niveles de audiencia de dicha franja.

“El planificador puede elegir programas dentro de ese espacio, esto es, los programas
gue mantengan un perfil mas adecuado con el pablico al que estan intentando impactar.
Parece obvio que en momentos de alta demanda de espacios existan algunos programas
de gran aceptacion donde es muy dificil encontrar espacio. Normalmente las televisoras
intentardn buscar espacio dentro de esa franja, en un programa similar.

Las franjas se denominan por nombres tales como “series noche”, “informativos
mediodia”...El planificador a la vista de las diferentes franjas programas, conformara
un “médulo” con los espacios elegidos”.”

El valor econémico del mddulo se calcula de acuerdo con la tarifa de los blogques
elegidos en cada franja (tarifa normal de compra libre) a la que se aplica el descuento
que la cadena tenga establecido para cada modulo. Como aspectos positivos de la
compra por modulos, podemos destacar:

» Su facil utilizacion, ya que la propia televisora confecciona moédulos en funcion de

targets o en funcidn de otros parametros (cobertura, frecuencia)

" Ibidem, p. 125
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> Libertad de eleccion de programas dentro de los modulos.

» Si el planificador ha elegido bien los espacios, el volumen de audiencia alcanzada
puede ser mayor que la planificada, por lo que puede verse incrementada la rentabilidad.
Como aspecto negativo para el planificador, podemos destacar que la television no
garantiza las audiencias alcanzadas; el planificador compra espacios publicitarios de
cuya eleccion depende la eficacia y rentabilidad del plan final.

Compra por grp’s

Consiste en llegar a un precio por grp (puntos de rango grueso) comparado. La eleccion
de los espacios esta condicionada a las franjas horarias estipuladas, como son:

mafana

sobremesa

- tarde

- noche

- madrugada

A veces se negocia un c¢/grp unico por campafia, pero con una distribucion por franjas
horarias, y otras veces un c/grp por franja, siendo el primer sistema el mas utilizado.
Algunas de las razones que inciden en el precio que vamos a pagar por el spot son las
siguientes:

> El target a quien nos dirigimos: por ejemplo cuesta mas barato alcanzar a amas de
casa que a adultos en general.

» La categoria del producto que vamos a publicitar. Generalmente no se paga el mismo
costo por grp para amas de casa el mercado de farmacia-perfumeria que el mercado de
alimentacion.

» La oferta/demanda de espacio y el periodo a que nos refiramos: una camparia en los

meses previos al verano, considerados como momento de alta ocupacion publicitaria.
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» La distribucién de grp’s por franja horaria. Una camparfia con un alto nivel de grp’s
en el horario de mayor audiencia(prime time), normalmente noche, tendrd un costo mas
alto que el de la mafana.

» La duracién de los spots. A mayor tamafio, mayor seré el costo. El tamafio estandar
para aplicacion de tarifas es un spot de 20”.

> El nivel de inversion que vamos a adjudicar a cada television o su nivel de inversion
dentro de la inversion total del cliente.

Entre las ventajas que podemos encontrar en este tipo de contratacion se encuentran las
siguientes:

» Garantia de audiencia obtenida. Se producen controles periodicos, normalmente
diarios, por parte del planificador y del canal, para poder subsanar las desviaciones de
audiencias conseguidas frente a las planificadas.

» Mayor control con relacion a los objetivos y no sobre la base de los espacios
comprados.

Como desventajas de este tipo de contratacion sefialaremos que:

» Las campafias son dificiles de controlar por parte del planificador, ya que fluctdan en
funcion de como varian las audiencias.

» Cuando se tienen que recuperar pases (Spots) por una caida de audiencia, sobre todo
en épocas de alta saturacién, existen problemas para que los spots se coloquen en los
sitios seleccionados, debido a la baja disponibilidad de espacios de las cadenas.

Por otro lado es importante mencionar que realizar una contratacién nacional, puede
desarrollarse en un entorno agresivo, debido fundamentalmente a la alta competencia
existente entre las 2 televisoras que existen en nuestro pais.

Por tanto, sea cualquiera de las opciones de contratacion que elija el producto o servicio

para publicitarse, la negociacion juega un papel muy importante dentro de este proceso,



29

de tal manera que la rentabilidad de la campafia se vera fuertemente influida en funcion
de la habilidad del planificador en la negociacion. Refiriéndonos a las televisoras que
luchan diariamente por la obtencion de mayor rating, se ha pasado de un sistema de
contratacion por franjas con descuento a un sistema de compra por grp. Desde los
ultimos afios de la década de los 90 hasta la actualidad, y debido a que nos encontramos
en un mercado de alta demanda, las cadenas se esfuerzan por volver al sistema de
compra con descuento, huyendo de la garantia de grp’s. La raz6n fundamental para esta
“relativa” vuelta atrés se debe a que en un mercado de demanda las cadenas prefieren
vender espacio y no quedarse expuestos a la variabilidad de las audiencias, que bajo el
sistema de compra por grp, les obligaba a recuperar o eliminar spots en funcién de los
resultados.

Por regla general, la compra en television se puede llevar a cabo sélo unos dias antes, si
bien es verdad que en la practica esta regla no se cumple en la mayoria de las
ocasiones. La oferta y la demanda son los parametros que al final imponen las reglas del
juego.

En situaciones de alta demanda de espacios, es conveniente contratar con 2 meses de
anticipacion. Aunque pueda existir una ventaja por contratar dias antes: la derivada de
conseguir espacios que la cadena ya no puede vender a unos precios por debajo del
costo normal del mercado.

En lo referente al tamarfio de los spots, las televisoras suelen admitir cualquier tamafo
de spot, generalmente a partir de 10”.

Las tarifas normalmente se expresan en 20” y se utilizan medidas maltiplos de 5”.
Algunas televisoras bonifican los tamafios largos, es decir, su costo es

proporcionalmente mas barato que un spot de 20” y otros canales los recargan. Por el
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contrario, los tamafos cortos son usualmente recargados, pero nunca bonificados sobre
los 20”.

En condiciones normales existen descuentos establecidos, pero hay que tener en cuenta
que el precio de la campafia varia en funcién del momento de emisién de la misma. Por
otra parte, algunas cadenas emiten un descuento para spots de larga duracion, un
ejemplo seria un spot de 60” cuesta proporcionalmente menos que uno de 20”.

También existe el descuento de la agencia. Este es un descuento que el medio ofrece a
la agencia o central de medios por su labor de mediacién. En algunos casos este
descuento ha ido disminuyendo en los Gltimos afios, pasando del 10% tradicional a un
5% en la mayoria de los canales.

Atendiendo a los recargos, existen diferentes tipos que podemos clasificar de la

siguiente manera, segun el profesor Enrique Carrero:

» Recargos con relacién al producto. Por ejemplo, y dependiendo de la legislacion del
pais, las bebidas alcohdlicas de baja graduacién (las bebidas de alta graduacidn, tales
como el whisky, ron, ginebra... no se pueden emitir). Esta limitacion se pudiera
entender, de hecho, como un tipo de recargo; que en el préximo capitulo ahondaremos
mas y analizaremos lo referente a la legislacion de la publicidad.

» Por emplazamiento o posicionamiento del spot. Es el caso de que un producto
gueramos que sea incluido dentro de las primeras o Gltimas posiciones dentro del
bloque. También suele darse el caso de exigir a la cadena que el spot se emita
exclusivamente dentro de un programa seleccionado, por lo que deberiamos pagar mas
0 un recargo sobre el precio habitual de la campafa.

» Por duracion corta. Cada vez es mas habitual que anuncios inferiores a los 20” tengan

un recargo especial. Esto sucede con menor frecuencia en nuestro pais.
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» Por spots que publiciten dos 0 mas marcas a la vez.

» Por anulacion de campafa. Las televisoras publican unos periodos maximos después
de los cuales no se puede anular una campafia, a no ser que se pague el recargo
correspondiente. Esta penalizacion puede llegar al 100 % del costo total de la campafia
en ese medio.

Es interesante la forma en que México, en un lapso relativamente breve, ha cambiado
sustancialmente la forma de comprar y vender los espacios publicitarios en television, y
los tipos de comercializacion se han diversificado en las pantallas.

A continuacion abordaremos los aspectos mas importantes que resultan necesarios
conocer como lo son la evolucion, el impacto en las variaciones de sus modalidades y la
percepcion que ha generado en el mercado la televisora, que dentro de esta
investigacion analizaremos.

Al iniciar practicamente desde cero con la sombra del gran imperio que ha sido por
mucho tiempo Televisa, la televisora del Ajusco tuvo que inventar nuevas estrategias
de vender espacios, ganar credibilidad, es asi como se convierte en la precursora del
costo por punto de rating en México y la audiencia, garantizada.

En el caso de la compra por programas, el anunciante o agencia que manda su orden de

compra puede escoger, a su vez, entre tres modalidades:

1.- Compra por audiencia: por personas o por hogares.
2.- Costo por punto de rating

3.- Por tarifas

Por otro lado, el plan de compra por franja o barra horaria permite que el planeador

mande el objetivo de grp’s que esta buscando en una campafia, por ejemplo, indica que
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quiere tener presencia en la barra de lunes a viernes de 9 a 12 y que planea obtener 250
grp’s. Con esta informacion, Television Azteca va acomodando los spots dentro de esa
franja.

TV AZTECA divide sus 2 canales en franjas horarias, por mencionar un ejemplo, hay
una que es de 7 a 10 de la noche, de lunes a viernes, que es una barra de telenovelas;
hay otra que es de 10 a 11 de la noche, es la barra de noticieros, y asi sucesivamente. En

este caso también existen dos modalidades de compra:

1.- Por audiencia garantizada: que permite comprar hogares o personas.

2.- Tarifa fija: precio por spot sin garantizar audiencia.

La mayor aportacion de Television Azteca en su politica de comercializacion es poder
garantizar al cliente su audiencia objetivo, lo que hace que pague exclusivamente lo que
obtiene. Si el programa tiene 1 0 25 puntos de rating, ésos son los que se pagan, lo que
viene a romper por completo con los planes de comercializacion que definia la empresa
pionera de television en México, Televisa.

Otra ventaja de TV Azteca es que diferencia precios por dia de la semana y por canal;
anteriormente habia s6lo precios generales de lunes a domingo, pero hoy el precio mas
afin a lo que es la oferta y la demanda y a lo que son los niveles de audiencia.

Asi mismo ha diversificado mas el tiempo de compras, antes manejaban s6lo dos o tres
horarios, y actualmente se manejan diecisiete precios, es decir diecisiete horarios.

Su estrategia es desconcentrar la saturacion de compra de los anunciantes en ciertos
horarios, ya que se tiene una acumulacion excesiva.

Television Azteca ha planteado tarifas diferentes para cada trimestre. En el primer
trimestre casi nadie comunica, 1o que provoca que pierdan las televisoras, ya que el

minuto que no se comercializa es dinero que dejé de ganar. Fijar tarifas diferentes es
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una forma de incentivar a los anunciantes que no tienen esa desestacionalidad tan

marcada, para que asi se anuncien en otros periodos del afio.
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IV.- INFLUENCIA PSICOLOGICA DE LA PUBLICIDAD

4.1 ELEMENTOS PARA LA CREACION DE UN MENSAJE

PUBLICITARIO

La comunicacion es la transferencia de la informacion por medio de mensajes. Un
mensaje es una sustancia que ha recibido cierta forma, por ejemplo, las vibraciones
acusticas del mensaje oral, los impulsos eléctricos del mensaje telefonico, las formas
visuales del mensaje escrito.

“La comunicaciéon puede ser interna o externa; es un proceso muy complejo y
obligatorio para cualquier empresa o institucion, con el fin de dar a conocer sus
productos, servicio, ideas, etc., ya que dicha empresa o institucion debe conocer las
inquietudes y reacciones de sus consumidores, clientes, proveedores y competencia.
Para esto dispone de varias herramientas: las relaciones publicas, la promocioén de
ventas y por supuesto la publicidad”.®

Cualquier proceso de comunicacion estad compuesto por:

Transmisor o emisor: Persona o entidad que pretende comunicar algo.

Mensaje: Conjunto de ideas que el comunicante desea transmitir.

Medio: Canal o canales que se utilizan para transmitir el mensaje.

Receptor: Persona o entidad a la que va dirigido el mensaje.

Ya que llegamos a este punto, podemos entender la finalidad de la publicidad y como
forma parte de un proceso de comunicacion: (véase anexo 1)

- El proceso de comunicacion. La publicidad no es un hecho aislado que aparece y

desaparece, es un proceso de comunicacion especifico y planificado, en el que el

¥ MILLER, Gabriela, Psicologia de la Comunicacién, Ed. Paidos, p.102
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emisor recibe el nombre de anunciante; el mensaje es el anuncio, el spot, la cufa de
radio, etc, que es elaborado normalmente por una agencia de publicidad; el medio
viene representado por la tv, la radio, la prensa, etc.; y el receptor es la audiencia, es
decir quien recibe el mensaje.

- Caracter impersonal. Al utilizar los medios de comunicacioén no existe un contacto
fisico entre el anunciante y la audiencia, es decir, no hay un contacto personal.

- Publicidad controlada. La comunicacion realizada en la publicidad siempre esta
controlada por el anunciante, tanto en su contenido como en su forma, y paga al
medio de comunicacion para que la publique cuando y como el anunciante desea.

- Los medios masivos. Entre las principales y de mayor penetracion se encuentra la
television y cualquier otro medio que la tecnologia nos permita, son los canales
utilizados por el anunciante para hacer llegar su mensaje al publico, ya que con estos
medios se consigue un canal mas barato que la publicidad personal, para la difusion
del mensaje del anunciante.

- Producto, servicio, idea o institucion. La publicidad se utiliza tanto para productos
tangibles como bebida, relojes, etc...como productos intangibles, es decir, servicios,
desde seguros hasta agencias de viajes, todo con un caracter ludico, pero también
existen instituciones sin cardcter lucrativo que utilizan la publicidad como
herramienta de comunicacion.

- Influir en el proceso de compra, aceptacion de ideas, informar. Los objetivos de
la publicidad pueden ser muy variados, desde informar de un servicio concreto,
influir en la ideologia, influir en los procesos o habitos de compra del consumidor,
etc.

“La publicidad es una parte fundamental dentro del proceso de comunicacion de

cualquier empresa; el fin de la publicidad para una empresa convencional no es otro que
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emitir uno o una serie de mensajes que al final deben traducirse en ventas, ya sea

creando una imagen, tanto de la empresa como del producto”.’

PUBLICIDAD EN FUNCION DE LA NATURALEZA DEL ANUNCIANTE
Publicidad de empresas privadas, publicas o mixtas: Es aquella publicidad de
productos o servicios susceptibles de comercializacion y pertenecientes a cualquier tipo
de empresas. También encontramos en este tipo las empresas privadas que tienen un
interés colectivo y con restricciones impuestas por las administraciones publicas como
las empresas concesionarias de transporte publico.

Publicidad de asociaciones: es la realizada por entidades privadas cuyos productos o
servicios no tienen un carécter ladico y es de interés colectivo.

Publicidad de las administraciones publicas: es la realizada por cualquier organismo
o administracion perteneciente a cualquier gobierno, tanto central como local. A este
tipo de publicidad se le denomina como publicidad institucional.

PUBLICIDAD EN FUNCION DE LA ACTIVIDAD DEL ANUNCIANTE
Publicidad de fabricantes y productores: es aquella publicidad realizada por
empresas productoras de bienes, tanto transformados o manufacturados como sin
transformar, es decir desde fabricantes de coches hasta ganaderos.

Publicidad de intermediarios: es la realizada por empresas intermediarias,
principalmente de distribucion, ya sean mayoristas o minoristas.

PUBLICIDAD EN FUNCION DE LA NATURALEZA DEL ANUNCIO
Publicidad corporativa: es aquella publicidad que se realiza de una entidad, tanto
publica como privada, con el objetivo de crear una buena imagen hacia el ptblico del
anunciante. En ocasiones se denomina publicidad genérica, pero este calificativo no es

del todo correcto.

 PEREZ, Maria, “La publicidad est4 cambiando”: el anunciante, Ed. Instituto Nacional de la publicidad,
p. 42
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Publicidad de producto: también publicidad de marca, es aquella que se realiza de una
marca o producto concreto, argumentando sus caracteristicas.

PUBLICIDAD EN FUNCION DEL DESTINO DE LOS PRODUCTOS

Publicidad dirigida a los mercados industriales: es la realizada con productos o
servicios dirigidos a empresas, instituciones o intermediarios industriales.

Publicidad dirigida a los mercados de consumo: es aquella publicidad que se realiza
con productos o servicios que van dirigidos al consumidor final.

PUBLICIDAD EN FUNCION DE LA ESTRUCTURA DEL ANUNCIO
Publicidad comparativa: muestra dos o mas productos, siempre competidores, se
realzan las ventajas del producto del anunciante frente al resto.

Publicidad no comparativa: no compara los productos o servicios de varios

anunciantes, es la mas utilizada en todo el mundo.

PUBLICIDAD EN FUNCION DEL ALCANCE DE LA CAMPANA

Publicidad local: es aquella publicidad en la que solo se quiere llegar a una parte de la
poblacion delimitada en un entorno geografico definido. Este tipo de publicidad es
utilizada por empresas que quieren hacer un test para determinar la aceptacion de un
producto, o para publicitarse en el &mbito nacional.

Publicidad nacional: es la realizada a nivel nacional

Publicidad Internacional: suelen llevarla a cabo las multinacionales; normalmente, la
creatividad suele ser la misma en todos los paises, ya que reduce sus costos.
PUBLICIDAD EN FUNCION DEL MEDIO UTILIZADO

Publicidad en prensa: la realizada en diarios, revistas o publicaciones gratuitas.
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Publicidad en radio: es la realizada en las diferentes emisoras de radio. Publicidad en
TV: es la que se realiza en las diferentes cadenas de television. Los formatos mas
habituales son los spots publicitarios o anuncios.

Publicidad exterior: es la realizada en la parte externa de los edificios. Normalmente
se realiza en las vallas publicitarias, y en soportes especiales.

Publicidad en cine: es la realizada en las diferentes salas comerciales en que se exhiben
filmes.

Publicidad directa: es la que se realiza mediante el envio de impresos a una poblacion
determinada.

Publicidad en internet: consiste en insertar espacios en las diferentes paginas web que
existen en la red.

Publicidad en el lugar de venta (PLV): es la publicidad que se realiza en los
diferentes establecimientos comerciales, tanto por los fabricantes como por los
intermediarios.

Como ya hemos visto, la publicidad tiene unos elementos definidos; dichos elementos
son: el emisor, el receptor, el canal, el mensaje.

Para ser mas exactos, la formula correcta que utilizaremos en adelante es: (Véase anexo
2)

Anunciante.- como define la Ley General de la publicidad es “toda persona fisica o
juridica en cuyo interés se realiza la publicidad”. En esta definicién no existen limites
acerca de quién puede publicitarse pueden ser personas, empresas, instituciones,
administraciones, tanto privadas como publicas, y con animo de lucro o sin él.

La empresa privada: es el anunciante por excelencia ya que, cuando nos referimos a la
publicidad sin ninguna precision, entendemos siempre la publicidad comercial, es decir,

la que realizan las empresas para anunciar sus productos o servicios.
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El sector publico: en la ultima década ha ido creciendo la inversion publicitaria de las
administraciones publicas. El tipo de publicidad realizada es muy variada y va desde la
propia imagen de la administracion hasta la recaudacion de impuestos.

La persona fisica: La ley no limita a nadie como anunciante, pero esta claro, que el
individuo, debido a su limitado poder adquisitivo, no representa una parte significativa,
solo realiza algln tipo de pequefio anuncio en secciones de reclamos o publicidad.

El publico: es “toda persona a la que se dirija el mensaje publicitario, o a las que éste
alcance”, asi es como se define en la Ley General de la publicidad. Cuando hablamos
del receptor, el publico, entendemos al individuo, es decir al consumidor final. Esto es
un error, porque existe una gran cantidad de anuncios dirigidos a empresas u
organismos muy especificos.

Algo muy importantes es poder clasificar al publico a que se dirige una campaia
publicitaria, esto se vera mas adelante, pero ahora podriamos clasificarlo en tres grandes
grupos: '

1. Consumidores actuales.- Son aquellos que estan utilizando nuestros productos, tanto
de forma regular como esporadica, pueden ser grandes, medianos o pequeios.

2. Consumidores potenciales.- Son aquellos que no utilizan nuestro producto, pero son
susceptibles de su utilizacion.

3. No consumidores.- Son aquellos que ni utilizan el producto, ni pueden, ni deben
utilizarlo.

El medio: es el canal utilizado por el anunciante para realizar una campaiia publicitaria,
también se llama medio publicitario. Estd definido por la Ley General de Publicidad
como “las personas naturales o juridicas, publicas o privadas que, de manera habitual y
organizada, se dedican a la difusion de la publicidad a través de los soportes o medios

de comunicacion social cuya titularidad ostentan”.

1 Cfr.Ibidem, p.64
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El anuncio: es la ejecucion del mensaje que se quiere transmitir, la ley no establece
limitaciones en lo que se refiere al anunciante o quien puede anunciarse, respecto al
contenido del anuncio, marca cinco puntos concretos que debemos tener en cuenta a la
hora de su realizacion. Estos puntos son: publicidad que atente contra la dignidad de la
persona o vulnere los valores y derechos reconocidos en la Constitucion; la publicidad
engafosa, la publicidad desleal; la publicidad subliminal; y la que infrinja lo dispuesto
en la normatividad que regule la publicidad de determinados productos, bienes,
actividades o servicios.

Siguiendo con el contenido del anuncio, y en el terreno del marketing, estrictamente, el
mensaje del producto debe decidirse como parte del desarrollo de dicho producto y
comunicar el principal beneficio que ofrece la marca.

Dicho de otro modo, el anuncio debe ser una parte mas del producto, con el fin de que el
consumidor, en el momento de ver el producto, lo relacione instantaneamente con el
mensaje, es decir, con el anuncio. Por esto decimos que la realizacion del anuncio debe
ser una parte mas del desarrollo del producto.

Quizas el principal objetivo de la publicidad, como cualquier otra herramienta del
marketing, no es otro que conseguir ventas. Si contamos con informacion de las ventas
del producto publicitado, seria muy benéfico realizar un analisis comparativo de la
inversion publicitaria y del incremento de las ventas experimentadas por el

mencionado producto.

4.2 LA ESTRATEGIA PUBLICITARIA

Los primeros antecedentes del término de estrategia los encontramos en el siglo V antes

de Cristo, dicho término es de origen griego, pero el concepto existia como ya en la
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cultura oriental, abarcando situaciones y connotaciones que en la cultura occidental
hubo que esperar, hasta los siglos XIX y XX, para que le fueran atribuidas.

El término estrategia procede del griego “generalato”, aptitudes en general.

Segun puntualiza el profesor Rafael Alberto Pérez:

“El concepto general de estrategia en la actualidad es el resultado de la convergencia de
dos grandes lineas...”

...Una que se inicia, o al menos deja constancia, en el siglo V antes de Cristo: la
militar...

...Y otra que se configura en 1928, aunque no tendria su apogeo hasta la mitad de la
década de los 40: la teoria de los juegos de estrategia.

Sin embargo, dos tendencias divergentes habrian de darse en la actualidad, con respecto
a la primacia, al concepto oriental desligando el concepto de estrategia de la guerra:

» Independizacion de la estrategia del uso de la violencia, tanto en el &mbito conceptual
como practico militar.

» La extension analogica de las situaciones de conflicto del campo militar a otras areas
de la vida social.

Mas tarde surge un nuevo concepto de estrategia, como sefialan Kaufman, Fustier y
Drevet, representa el sentido cientifico mas usual en nuestros dias:

“Una estrategia es un conjunto de decisiones preparadas de antemano para el logro de
un objetivo asignado, teniendo en cuenta todas las posibles reacciones del adversario y
de la naturaleza”.

Este concepto de estrategia implica:

» La asignacion de un objetivo que cumplir;

» La posibilidad de eleccion entre varias alternativas de actuacion, de las que dependen

unos resultados cara al logro de dicho objetivo;
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» Una situacion de conflicto (con uno o varios contrarios o con la naturaleza) en que el
resultado se halla parcialmente controlado por una y otra parte en conflicto;

» Limitacion de recursos propios;

» Un nivel de incertidumbre;

» La consideracion de todas las posibles reacciones;

Si la estrategia fija las metas parciales y se enfrenta a la pregunta ;Qué debo hacer?, la
tactica nos respondera a la pregunta ;Como debo hacerlo?

» Penden unos resultados para el logro de dicho objetivo;

» Una situacion de conflicto (con uno o varios contrarios, o con la naturaleza en que el
resultado se halla parcialmente controlado por una y otra parte en conflicto.

Como dice Eddy Borsten, profesor de Marketing en la Universidad Ramoén Llull:

“Todo empieza con un deseo de cambiar la situacion presente. El empresario tiene claro
donde quiere llegar y, segiin pasa el tiempo, va teniendo mas clara su vision de lo que
puede ser. Al final seglin sus experiencias o posibilidades, el empresario tiene clara una
mision.

Una vez que tiene clara cudl es su vision y cudl va a ser su objetivo, se encargara de dar
los primeros pasos para llevarlo a cabo: buscar y seleccionar recursos humanos, que se
sumen al proyecto.

Una vez seleccionado el personal, lo siguiente serd concretar cudles van a ser los
objetivos y estrategias empresariales.

La mision de la empresa se convertira en el caracter, en la filosofia misma. Como dice
Borsten:

“Un plan de empresa conduce a un plan de marketing y éste a un plan de
comunicaciones de marketing: publicidad, promocion, etc.

La jerarquia de objetivos alcanza al ultimo de la fila, explicita o implicitamente”.
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Los objetivos, pueden ser modestos o muy ambiciosos. A veces, un simple
mantenimiento de una posicion lider puede parecer un objetivo modesto, cuando en
realidad es ambicioso. Enrique Carrero nos habla del significado de estrategia en los
siguientes términos:

“Es el camino para cumplir los objetivos: ;Qué vamos a hacer?”

Obviamente, puede haber diferentes vias para llegar al objetivo. Cuanta mas
informacion tengamos y cuanto mejor conozcamos la situacién, con mejor criterio
podremos alcanzar un camino correcto.

Si la estrategia fija metas parciales y responde a la pregunta ;Qué debo hacer?, la tactica
responde al detalle, a la ejecucion de la estrategia. Hay que valorar la tactica dentro del
desarrollo del plan, ya que un error en la eleccion de las vias tacticas puede llevar a
arruinar un plan perfectamente estructurado.

Al hablar de los objetivos de la publicidad nos referimos a una parte de los objetivos de
marketing, que a su vez son una parte de los objetivos empresariales.

Por tanto, los objetivos de publicidad se sitlian en un tercer nivel dentro de la escala de
decisiones empresarial y estan al mismo nivel “tedrico” que las otras herramientas del
marketing mix: producto, precio, distribucion y personal.

Segun Michael Gershman, en el proceso actual de marketing hay que tener en cuenta no
menos de doce P:

Percepcion (perception)

Introduccion (pitch)

Embalaje (packaging)

Precio (price)

Promocion (promotion)

Promesas (promises)
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Subirse a remolque (piggybacking)

Posicionamiento (positioning)

Colocacion (placement)

Bonificaciones (premiums)

Publicidad (publicity)

Perseverancia (perseverance)

Lo mas importante desde el punto de vista publicitario, es la ventaja diferencial por la

que un producto o marca tiene su razon de ser, aunque evidentemente, eso no es todo,

ya que esa ventaja comparativa tiene que ser relevante y percibida por el consumidor.

La ventaja puede ser el envase, el rendimiento del producto, el precio, o la resolucion de

un problema que otras marcas no resuelven un nuevo uso.

La estrategia publicitaria tiene como fin un objetivo puramente comunicacional,

dependiente del objetivo mas general de marketing. Los objetivos mas habituales que se

suelen perseguir con la publicidad son:

A Conseguir notoriedad, es decir, lograr que todo el mundo conozca la marca, producto

o empresa. Es un objetivo basico en la fase de introduccion o en otras fases.

A Reforzar o consolidar actitudes: Hay que seguir comunicando para no caer en el

olvido.

A Modificar actitudes: Es un objetivo alcanzable pero el mas costoso, ya que supone
mas inversion y tiempo.

A Transmitir diferencias del producto para posicionarse clara y diferenciadamente:
Hay que conocer perfectamente el producto, comunicaremos aquello que tiene
nuestro producto y que no tienen los demas.

A Indicar nuevos usos del producto: Cuando los productos alcanzan cierta madurez en

su ciclo de vida, sus ventas se estancan y pueden llegar a disminuir peligrosamente
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si otros productos nuevos han llegado al panorama comercial para cubrir las

necesidades y gustos de los clientes a los que aquél producto atendia.
A Crear, mantener o mejorar la imagen de la empresa.
A Estimular la compra del producto: Este objetivo sdlo es alcanzable a largo plazo.
Como se ha comentado anteriormente, la estrategia publicitaria esta al servicio de las
estrategias de marketing de la empresa y, por supuesto, de las estrategias de empresa.
Dentro de la estrategia debemos tener en cuenta:
-A quién vamos a dirigir el mensaje (publico objetivo)
El ptblico objetivo es el segmento que alcanza con la accion publicitaria. Son la diana
de la comunicacion publicitaria. Si el mensaje no llega a los destinatarios de la
comunicacion publicitaria, la empresa estara desaprovechando recursos, por lo que se
debe procurar que el publico objetivo coincida al méximo con los receptores de la
informacion.
Se pueden distinguir tres figuras: el consumidor, el comprador y el decisor.
El consumidor es la persona que va a usar o consumir el producto. El comprador es la
persona fisica y juridicamente realiza el acto de compra y el decisor de compra es quien
decide qué producto comprar y de qué marca comprarlo.
En muchas compras coinciden los tres conceptos en una misma persona fisica, no ocurre
lo mismo con todas las compras industriales y ni siquiera en las de producto de
consumo. "'
Cuando se dan las tres figuras en personas diferentes, la comunicacion debe dirigirse al
decisor de compra o no compra. Si s6lo hay dos personas en quienes se concentran las

tareas de decision, compra y consumo, las soluciones pueden ser dos:

' Cfr. PEREZ, Maria, El mensaje publicitario v sus lenguajes, Ed. Instituto Nacional de la publicidad, p.
116
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1.- Considerar como publico objetivo aquel que tenga mas peso e influencia en el
proceso de decision de compra.

2.- Considerar a ambos: consumidores y compradores. Esta solucién exige un mayor
esfuerzo por parte del anunciante, ya que tendra que establecer dos campanas distintas.
En la creacion de mensajes publicitarios se plantean siempre dos interrogantes: ;qué
decir?, ;como decirlo?. El primero debe resolverse a través de la estrategia creativa,
definiendo qué objetivo desea conseguir el anunciante con el mensaje. El segundo
interrogante debe resolverlo el equipo creativo dentro de las normas establecidas
previamente.

La creacion del mensaje publicitario estd condicionada por distintos aspectos, como las
caracteristicas inherentes al producto o servicio, el publico objetivo, la existencia de
productos similares en el mercado, los medios de comunicacion que utilizar, los
objetivos publicitarios, y la propia politica de marketing.

A pesar de ello debe seguirse una metodologia que garantice la coherencia del anuncio y
que el anunciante debe presentar para su aceptacion:

1.-Determinacion del eje del mensaje.

2.-Delimitacion de la evocacion del mensaje, es decir, creacion del concepto de
comunicacion.

3.-Disefio del anuncio base.

Primeramente definiremos la determinacion del eje del mensaje: que es una fase de
reflexion, ya que se estudian las necesidades, motivaciones y actitudes del publico
objetivo, con el fin de deducir qué resulta mas motivador para conseguir el efecto que se
quiere provocar. Es importante no confundir el “eje” con el “objetivo™: el primero se
crea para conseguir el segundo. El eje no es més que la ventaja o promesa que se hace,

éste debe ser novedoso, ligado a la caracteristica distintiva del producto.
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2.-La evocacion del mensaje, es la fase de imaginacidon creativa que tiene por objeto
representar de modo concreto la satisfaccion seleccionada por el eje.

Se trata de que lo que se diga y se muestre, se consiga transmitir el mensaje y que se
interprete lo que se pretendia.

3.-El disefio del anuncio base:

es un anuncio preliminar, cuya creacion se concreta en:

- Composicién, boceto o layout: medio grafico

- Guiodn de cuna: medio auditivo (la radio)

- Story Board (vifietas o dibujos) o video boceto: medio audiovisual.

El mensaje publicitario representa el conjunto de ideas que el anunciante desea hacer
llegar al publico previamente definido para conseguir los objetivos establecidos.

Las ideas y mensajes que se transmiten al publico tienen por objeto que éste desee
adquirir el producto o servicio, o adopte una determinada actitud hacia él.

-Dénde

El medio, es cualquier canal de comunicacion de masas a través del cual se transmite
un mensaje; estd compuesto por un conjunto de soportes, esto es, de canales especificos
capaces de transmitir un mensaje publicitario y la forma en que se transmite depende del
medio utilizado. Los medios son los mensajeros de la publicidad. Son los dispositivos
fisicos mediante los cuales se da un mensaje publicitario a un publico.

Esta mayor complejidad en el panorama de medios y soportes hace que las audiencias
estén cada vez mas segmentadas. A grandes rasgos podemos mencionar al medio prensa
compuestos por los periddicos, revistas o suplementos semanales y por otro lado los
medios audiovisuales, donde entran los medios ya conocidos, asi como la publicidad

directa, lugar de venta y el internet, por mencionar algunos.
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Para poder llegar a nuestro publico objetivo tenemos que conocer perfectamente las
caracteristicas de las personas a quienes va dirigido nuestro mensaje; debemos
determinar las relaciones entre las caracteristicas de la audiencia y de nuestro mercado;
asi como el modo de colocar los mensajes ante los posibles clientes con el minimo

desperdicio y el menor costo.

-Efecto

La estrategia publicitaria tiene que determinar, por un lado, el momento 6ptimo y la
duracién necesaria de la campafa para que sea efectiva y se consiga el efecto que se
desea y, por otro, tiene que establecer los métodos de control y evaluaciéon de la
consecucion de los objetivos una vez realizada la campana.

La investigacion sobre los efectos de la publicidad se puede dividir en:

-Investigaciones realizadas entes de lanzar el mensaje publicitario, con la finalidad de
encontrar indicaciones previas sobre su capacidad para comunicar con el destinatario en
la forma deseada.

-Investigaciones que se realizan después de haber lanzado el mensaje, con la finalidad
de determinar los efectos producidos respecto a los objetivos prefijados. A esta accion
se le conoce como pre-testing y sus fines son, en primer lugar, verificar el grado de
interés de ideas o temas-base de una campafia publicitaria. Para ello nos regiremos por
unos criterios de valoracién: Deseabilidad, credibilidad, unicidad o exclusividad,
importancia; etc.

Con esto podemos decir, que los fines del pre-testing, en un anuncio ya determinado
pueden ser dos muy definidos:

a) determinar el grado de correspondencia de los anuncios y del tema publicitario con

los objetivos marcados en términos de comunicacion.
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b) efectuar un diagnoéstico de los anuncios. De alguna manera, descubrir los aspectos
positivos y negativos con el fin de mejorar su capacidad de comunicacién publicitaria.
Posteriormente a la difusion de la publicidad, continua el control de la publicidad a lo
que se le denomina post-testing:

a) De como ha sido percibida efectivamente por el publico esa comunicacion o mensaje
publicitario.

b) De la penetracion de la comunicacion publicitaria, en términos de notoriedad de la
marca y del producto, de modificacion de la actitud hacia la marca.

Ya planteados los puntos principales del antes y después de la publicidad, es momento
de reproducir el paradigma de Harold D. Laswell, quien manifiesta que a través de la
estrategia publicitaria deberemos definir con quién nos dirigimos, elaborar un
posicionamiento de nuestra marca acorde con nuestro publico, crear un mensaje y
definir los medios que vamos a utilizar para alcanzar a ese publico previamente definido
para dar a conocer el mensaje ya elaborado; la estrategia publicitaria se sustentara en
dos pilares esenciales:

- Estrategia creativa

- Estrategia de medios

La elaboracion de la estrategia publicitaria pasa por un conocimiento profundo de LA
MARCA con la que vamos a trabajar, del contexto donde esta marca se va a desarrollar
EL MERCADO, y del CONSUMIDOR al que nos vamos a dirigir.

La marca: Es el punto de partida, la razén de ser de todo el desarrollo estratégico
publicitario, para diferenciar entre producto y marca, ya que tienen significados
diferentes, producto es un bien que tiene determinadas caracteristicas fisicas, que sirven

para satisfacer una necesidad.
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Por su parte Walter Landor, creador de la empresa Landor, nimero uno mundial en
creacion de marcas dice lo siguiente:

“Los productos se construyen en la fabrica, las marcas estan construidas en la mente”
Son estructuras mentales, psicologicos. Podemos elegir lo que nos interesen. Todos
tienen un precio parecido. Segun David Aaker:

“Las percepciones de la marca pueden, efectivamente, se mas importantes que el
producto fisico”.

Una vez que una marca tiene un posicionamiento consolidado es muy dificil y
arriesgado modificarlo.

Las marcas:

» Conducen el desarrollo de las ventas y aportan beneficio.

» Proveen una razon emocional que justifica las preferencias en los consumidores.

» Justifican pagar mas por un producto

» Protegen de un ataque a la competencia

» Incrementan la eficacia del plan de marketing:

» Integrando diversas actividades englobadas en el marketing mix

» Amortizando la inversion en marketing

El posicionamiento es el lugar que ocupa un producto o marca, seglin las percepciones
de los consumidores, con relaciéon a otros productos o marcas competitivas 0 a un
producto ideal.

“La publicidad constituye un importante elemento en la creacion de posicionamientos
diferenciadores para los producto/marcas. Para vender un producto no es suficiente
ofrecerlo a un precio atractivo a través de un canal de distribucion bien estructurado”.
Ademas es preciso dar a conocer la oferta, poner de manifiesto sus cualidades

distintivas frente al grupo de compradores al que se dirige, para estimular la demanda.
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El papel de la publicidad en la creacion de posicionamientos diferenciadores debe venir
de la mano de otros recursos. Uno de ellos es la creatividad, lo que da lugar al
posicionamiento via creatividad: se trata de contar las cosas de otra forma, aunque el

producto no aporte nada nuevo.

4.3 PSICOLOGIA DEL LENGUAJE PUBLICITARIO

Dentro del lenguaje publicitario, siempre estara implicita una ciencia de la que poco se
ha hablado en la publicidad, y nos referimos a la psicologia, que aunque estd mas ligada
a las emociones, sentimientos y conducta humana, siempre va de la mano con factores
que influyen en el consumidor para realizar una compra.

Dicho comportamiento se ha tratado de explicar mediante la utilizacion de diferentes
tipos de modelos, los cuales tratan de explicar los procesos que conducen a una decision
de compra, por lo tanto analizaremos el modelo propuesto por Engel, Kollat y
Blackwell. (Véase anexo 3)

1.- La eleccion de una determinada marca estd en funcion de la intencion de compra de
esta marca y de las circunstancias no previstas como, por ejemplo, la modificacién del
nivel de ingresos, alternativas existentes, influencias sociales, etcétera.

2.- La intencién de adquirir una determinada marca esta en funcion de la actitud y de las
circunstancias previstas.

3.- Las facilidades normativas en funcion de los estilos de vida y de la propia influencia
social.

4.- La actitud en funcién de las creencias.

5.- Las creencias en funcidn de la informacién, experiencia y de los criterios evolutivos.
6.- La informacion y experiencia en funcion de la percepcion del mensaje.

7.- La percepcion del mensaje en funcion de la atencion y de la memoria activa.



53

8.- Los criterios evaluativos son funcién de la informacion, experiencia y de los
motivos.

9.- Los motivos en funcion de los estilos de vida.

10.- La atencion en funcion de la exposicion de la memoria activa y del reconocimiento
del problema.

11.- La exposicion en funcion de la busqueda o investigacion de los estimulos y de las
preferencias individuales por los diferentes medios de comunicacion.

12.- La busqueda de informacion, preliminar a la eleccion, en funcion de las creencias y
las actitudes.

13.- El reconocimiento del problema o necesidades en funcion de la activacion de los
motivos, de la informacion y la experiencia.

14.- La satisfaccion en funcion de la eleccion y de la disonancia (la diferencia existente
entre los atributos de la alternativa elegida y los que el individuo considera que tiene la
otra alternativa considerada).

15.- La disonancia en funcion de la eleccion y de las creencias.

16.- La busqueda de informacién posterior a la eleccion en funcioén de la disonancia.
Como podemos apreciar en este modelo, la influencia de la informacion tiene una
mayor importancia en los diferentes procesos de compra del consumidor.

Dentro de la comunicacion publicitaria existe la vertiente persuasiva que hemos ido
presentando los elementos fundamentales con los que la publicidad va formando su
estrategia perfecta para persuadir al publico y que éste se convierta en consumidor, el
termino persuasion indica la influencia que pretende lograr un producto o servicio para
que sea adquirido; la persuasion se ejerce a través de tres lineas principales: a)mediante

la persuasion basada en las argumentaciones; b)mediante la persuasion emotiva, que se
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basa en los sentimientos y emociones; y c¢)en la persuasion inconsciente, basada en los
instintos y tendencias.

La percepcion es el proceso por el cual el individuo recibe una serie de estimulos a
través de diferentes sentidos, seleccionandolos convenientemente. Y como lo dice
claramente el titulo de este tema la influencia psicoldgica es bastante compleja, y
corresponde a un cuadro de referencia particular elaborado sobre la base de la
experiencia personal y social de cada individuo. (Véase anexo 4). Podemos reunir en
dos grupos los estimulos que afectan a la percepcion: los que llegan al individuo desde
el exterior y los que el mismo individuo adopta como consecuencia de ciertas
predisposiciones, como pueden ser sus expectativas, motivos y aprendizaje, todas ellas
basadas en su bagaje personal.'?

Esto explica por qué cada uno de los seres humanos tiene una percepcion diferente de
las cosas que nos rodean. En el caso que nos ocupa, la percepcion de los estimulos
exteriores que percibimos son los mensajes publicitarios. Y en este proceso de

percepcion puede distinguirse tres aspectos principales:

Caracter selectivo de la percepcion

Una de las caracteristicas de la percepcion es la capacidad de cada individuo para
seleccionar un reducido nimero de estimulos entre todos aquellos a los que estd
expuesto. El cerebro selecciona aquellos que més atraen su atencidon, la atencion
representa una concentracion de la mente sobre algo, por lo que prepara al individuo
hacia la percepcion sobre una cosa. Tenemos dos tipos de atencion, una voluntaria y

otra involuntaria.

12 Cfr. ESKENAZI, Mario, la publicidad, Ed. Paidés Ibérica, 2da. Edicién, p.43
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La atencion voluntaria forma parte interna del individuo, es decir, es la asociada a sus
expectativas, necesidades y motivaciones. La atencion ird en aumento a medida que los
estimulos adquieren mayor interés en aquellas personas que desean o deban satisfacer
estos deseos. La atencion involuntaria es la que por diferentes factores que pueden ser la
intensidad, la dimension, el contraste, el movimiento, los colores y la repeticion hace
que percibamos algo o a alguien. Es el tipo de atencion que es atraida por el exterior.
Caracter organizativo de la percepcion

Los estimulos que llegan a las personas son agrupados y percibidos en su conjunto, esto
quiere decir que cada individuo no percibe del exterior, colores, sonidos, etc. Sino que
percibe una musica, puesta de sol, o una comida. Esto es una consonancia con la teoria
de la escuela psicologica de la Gestalt, que considera la percepcion como un todo en
donde los objetos se perciben como un conjunto organizado. Esta escuela enumera tres
principios basicos que son: Las relaciones entre figura y fondo, la agrupacion y la
terminacion.

1.- Las relaciones entre figura y fondo. Se manifiestan a través de las siguientes ideas:
A La figura, por regla general, tiene una forma clara, contrastindose con el fondo, que
generalmente es indefinido.

A La linea o el contorno que separa a la figura del fondo pertenece mas a la figura que
al fondo, por lo tanto le proporciona una mayor definicion a la primera.

A Los colores de la figura, normalmente, son mas fuertes en la figura que en el fondo,
resaltando la figura sobre el fondo.

La gente tiende a organizar sus percepciones mediante relaciones entre la figura y el
fondo. La forma es percibida como dominante, y el fondo como subordinado con menos

importancia.
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2.- La agrupacion. Todos tendemos a agrupar los estimulos en conjuntos, creando
determinadas estructuras o formas. La psicologia de Gestalt ha tratado de establecer los
factores que afectan a la percepcion de estas estructuras o formas, cuyos principios son
los siguientes:

A La proximidad. La distancia fisica o separacion temporal entre los estimulos y otros
es la que determina que puedan ser percibidos como una unidad o como agrupaciones
distintas.

A La similitud. Dentro de un conjunto de estimulos diferentes, los que son semejantes
tienden a percibirse como parte integrantes de un mismo grupo o conjunto.

A La simetria, el equilibrio, la armonia y la regularidad. Son aspectos de la figura que
dan lugar a la Ley de la Buena Forma: el agrupamiento se efectia para conseguir una
figura equilibrada o simétrica que incluya todas las partes, la forma obtenida es la
mayor de todas.

3.- La terminacién. Tendemos a percibir las cosas de una forma completa, es decir, si
los estimulos que percibimos no son completos tendemos a completarlos, de una
manera consciente o inconsciente. Esta consideracion de la Teoria de la Gestalt ha
llevado a la realizacion de mensajes publicitarios incompletos que son terminados por
los receptores, consiguiendo una mayor eficacia del mensaje.

Caracter interpretativo de la percepcion

Como ya sabemos, cada individuo agrupa los estimulos en relacién con un conjunto de
criterios psicoldgicos y personales. Los estimulos débiles o ambiguos son susceptibles
de diferentes interpretaciones, e incluso, también, los estimulos fuertes, en funcion de
los diferentes puntos de vista.

Las principales causas que tienden a distorsionar la realidad son:
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1.- La apariencia fisica. La gente tiende a atribuir determinadas cualidades, que
relacionan con determinadas personas, a otras que fisicamente pueden parecerse a ellas,
sin que realmente sean conscientes de la existencia de esa similitud.

2.- Los estereotipos. Las ideas no fundamentales en datos concretos, sino mas bien
basadas en lo que se dice, se escribe o comenta, nos conducen a crear ciertos
estereotipos de las personas. Estos condicionan la percepcion de los estimulos.

3.- La valoracién de las fuentes. Cada individuo trata de dar una mayor o menor
importancia a los estimulos, en funcion de la confianza o credibilidad que le merece la
fuente del estimulo.

4.- Los aspectos irrelevantes. En ocasiones aspectos o estimulos poco importantes
pueden llegar a influir considerablemente en la percepcion.

5.- Las primeras impresiones pueden condicionar, en ocasiones, la percepcion final.

6.- La formacion prematura de conclusiones. Muchos tienden a establecer
conclusiones, con una informacion muy reducida, sin dar la oportunidad de una
valoracion mas profunda.

Los elementos que tratan de explicar y representar el funcionamiento de la publicidad y
la influencia de ésta sobre el publico son los llamados modelos de actuacion
publicitaria. Ciertos modelos se refieren a determinados procesos publicitarios, e
incluso a algiin medio en especifico. Ahora procuraremos clasificarlos en las siguientes

categorias:

Modelos basados en el aprendizaje
Modelos basados en las motivaciones

Modelos basados en las actuaciones
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Modelos basados en el aprendizaje

El término aprendizaje designa un proceso que conduce a un cambio de comportamiento
permanente, derivado de una experiencia, practica o entretenimiento particular. (Véase
anexo 5)

La mayor parte de las teorias del aprendizaje se basa en las experiencias con animales y
comportamientos humanos elementales. En general, se utilizan tres teorias para explicar
el aprendizaje:

1.- TEORIA DEL APRENDIZAJE POR CONDICIONAMIENTO. También
llamada clasica, tiene sus antecedentes por los fisidlogos Sechenov, Pavlov y el
neurdlogo Bechterev.

Sechenov establecid como punto de partida de sus investigaciones la relacion existente
entre un organismo y el mundo exterior. La actividad se refleja en el cerebro,
condicionada por los estimulos externos, y constituye el mecanismo gracias al cual el
organismo que posee sistema nervioso establece conexion con el mundo exterior.
Consecuentemente segin Sechenov, los fendémenos psiquicos surgen en el proceso de
interaccion que se establece entre el individuo y su mundo circulante. Con este principio
el investigador, sentd las bases para el descubrimiento de las leyes fisioldgicas que
regulan la actividad cerebral y la formulacion de la teoria de los reflejos condicionados.
Ambas tareas serian abortadas por Pavlov a partir de sus investigaciones sobre las
glandulas digestivas, y por Bechterev, mediante sus experimentaciones en la
musculatura, originando dos importantes modificaciones en la teoria del aprendizaje por
condicionamiento: la apetitiva y la evitativa.

J.B Watson, fundador del conductismo, utilizando los conocimientos del aprendizaje

por condicionamiento, considera que la conducta de los individuos ha de explicarse a
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partir del binomio estimulo-respuesta. Los principios del conductismo fueron utilizados
en el pasado en algunas campanas publicitarias.

2.- TEORIA DEL APRENDIZAJE OPERANTE. Esta teoria se basa en la utilizacién
del método ensayo-error y mediante el uso apropiado de los estimulos que utiliza puede
llegar alterar la conducta del sujeto, hecho de gran trascendencia en actividades como la
publicidad, cuyo objetivo final es provocar cambios en el comportamiento del individuo
utilizando estimulos en forma de mensajes.

Existen tres grandes leyes, formuladas por E. L. Thorndike, referentes al aprendizaje: la
de preparacion, la del ejercicio y la del efecto.

La primera establece que la preparacion o disposicion de un sujeto a aprender
contribuye a intensificar su aprendizaje. La segunda ley establece que cuanto mejor sea
la frecuencia con que una situacion dada va seguida de una respuesta determinada, mas
fuerte sera el vinculo asociado entre ambas.

La ultima ley dice que si una respuesta produce un efecto favorable y produce un estado
de cosas satisfactorio, tenderd a repetirse cuando la situacion se vuelva a producir, es
decir, cuando un acto va seguido de una recompensa, aumentan las posibilidades de que
se repita dicha situacion.

3.- TEORIA DEL APRENDIZAJE PERCEPTIVO. También llamado aprendizaje
por observacion, tiene su mayor representante en E. C. Tolman, sefialando que cuando
un organismo se familiariza con una situacion, normalmente tiende a conservar en su
memoria una parte del lugar donde se encuentra, y a realizar procesos de percepcion que
le permitan volver al mismo lugar por diferentes caminos. Tales cambios de percepcion
influyen en la formacion de las relaciones del tipo estimulo- estimulo, puesto que el
aprendiz llega a saber algo del estimulo que no sabia antes.

Caracteristicas de los modelos de aprendizaje
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Consideran que las personas pasan por un conjunto de etapas, en funcion de su jerarquia
de aprendizaje, que conducen finalmente a una decision de compra o rechazo.

De los cuatro modelos expuestos, el modelo DAGMAR, el modelo AIDA, el modelo
vidge- Steiner y el modelo de adopcion, vamos a explicar por su importancia solo el
primero. Realizado en 1961, cuando Rusell H. Colley lo propuso en su libro Defining
Advertising Results, titulo que a través de sus iniciales da el nombre a este modelo. De
acuerdo con dicho modelo, lo primero que debe de hacer el anunciante, es la definicion
de objetivos publicitarios. El modelo sefala la existencia de varias etapas que pasa una
persona antes de conocer una marca hasta que toma una decision sobre ella. La primera
mision de la comunicacion serda conocer la marca, llamando la atencion sobre ella. La
segunda serd dar un cierto conocimiento de la marca con relacion de sus propias
caracteristicas. El tercer paso es la conviccion y la cuarta fase el individuo adopta una
decision sobre la prueba o no de la marca. Las iniciales de las cuatro etapas del modelo
hacen que también se le conozca como ACCA.

Modelos basados en las motivaciones

Motivacidn es el efecto y accion de motivar, o mejor dicho el conjunto de acciones que
afectan al individuo para realizar una cosa o serie de ellas con un fin determinado.

1.- LA TEORIA DE LOS INSTINTOS es una de las 3 teorias existentes que intentan
explicar la naturaleza de las motivaciones, ésta teoria dice que existe una predisposicion
innata del individuo, que le obliga a prestar una determinada atencion a ciertos objetos,
experimentando una excitacion emocional. W. McDougall, impulsor de la teoria de las
motivaciones, elaboré una lista de doce instintos asociados a las emociones, que
explican algunas acciones de compra de consumidores:

A El instinto de fuga, que provoca miedo, puede justificar la compra de una alarma de

vivienda.
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A El instinto de combate, que origina la ira, puede ocasionar la compra de articulos
deportivos.

A El instinto de repulsion, provoca disgusto justifica la compra de productos de
limpieza.

A El instinto paternal, que produce ternura o afecto, justifica la compra de regalos para
personas que se aprecian.

A FEl instinto de curiosidad produce la emocidén de asombro; se utiliza en numerosos
mensajes publicitarios para atraer la atencion del publico, aumentaran las posibilidades
de compra o utilizacion de un producto o servicio.

A El instinto de autoafirmacion, que produce el orgullo, justifica la adquisicion de
productos asociados con la clase social o nivel cultural.

A El instinto de humillacion, que induce la emocion de la sumision ante personas de
mayor capacidad, justifica la adquisicién de productos que otras personas utilizan al
tomarse como referencia.

A El instinto de reproduccion, produce el deseo sexual, justifica la adquisicion de
productos, a los cuales se les atribuye un sentido erotico.

A El instinto gregario, produce la emocioén de soledad, justifica la adquisicion de
productos o servicios para la distracciéon como videos, juegos, conexion a internet.

A El instinto de adquisicion, produce la emocion de propiedad, por si solo justifica la
compra de productos por el placer de tener o poseer.

A El instinto de construccion produce complejas emociones, como creacion,
autorelajacion, justifica la compra de productos para construir o decorar.

A El instinto de la alimentacion, que provoca la sensacion de hambre, justifica la

compra de alimentos.
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2.- TEORIA DE LOS IMPULSOS. Sus principios son biolégicos, segun lo cuales, el
organismo tiende a mantener el equilibrio entre las condiciones fisioldgicas internas, de
tal manera que cuando se alteran, se produce un desequilibrio interno que trata de
corregir dicha situacion. Cuando estos desequilibrios fisioldgicos aparecen, pueden
compensarse por los mecanismos internos, la tension producida da lugar a un
comportamiento especifico del individuo para eliminar esta tension.

3.- TEORIA DE LOS INCENTIVOS. Alcanzar un objetivo o meta motiva a
cualquier individuo, ya que ello provoca una satisfaccion emocional, un reconocimiento
social o afectivo, o una recompensa econémica. La intensidad de satisfaccion alcanzada
normalmente se mide con el nivel de la aspiracion del individuo, de tal forma, que son
directamente proporcionales.

CARACTERISTICAS DE LOS MODELOS DE MOTIVACIONES

Todo consumidor tiene unos motivos por los que realiza la adquisicion de un producto o
servicio. Sus motivaciones representan las fuerzas psicologicas positivas que le mueven
arealizar la compra o el uso del servicio.

Desde un punto de vista estrictamente publicitario, las motivaciones se clasifican en tres
grandes categorias: motivaciones hedonistas, oblativas y de autoexpresion.

1.- Motivaciones hedonistas. Tienen su origen en el deseo de conseguir placeres de la
vida en general, y de compras en particular.

2.- Motivaciones oblativas. Este tipo descansa en el deseo de hacer el bien, en la
satisfaccion que produce el dar o hacer algo por nuestros semejantes.

3.- Motivaciones de autoexpresion. Estan originadas en el deseo de cada individuo de
reafirmar su personalidad, fuerza o importancia. Estas motivaciones estan relacionadas
con los productos o servicios que representan una forma de contacto social con las

personas.
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La publicidad a través del estudio motivacional intenta agrupar y jerarquizar las
motivaciones, con el fin de ejecutar su poder persuasivo mediante una estructura mas
conveniente del anuncio.

Existen frenos o componentes psicoldgicos negativos del comportamiento o actitud del
consumidor frente al mensaje publicitario, pueden dividirse en dos grupos:

1.- Las inhibiciones: Son fuerzas negativas inherentes a ciertas motivaciones que
pueden reducir, e incluso anular, las propias fuerzas que suponen las motivaciones hacia
la compra.

2.- Los temores: Son fuerzas negativas derivadas de percepciones reales o imaginarias,
relacionadas con la adquisicion de un producto o servicio.

Al mismo tiempo que las motivaciones, los frenos tienen multiples origenes y dependen
de cada individuo. La actuacién publicitaria representa un importante factor en la
modificacion de los mismos. La mision de la publicidad es romper este equilibrio,
acentuando las motivaciones de los individuos hacia la compra, reduciendo los frenos y
eliminando los temores.

Modelos basados en las actitudes

La actitud es la disposicion de animo manifestado exteriormente, y en las actitudes
representan este estado de animo o sentimientos de cada individuo, mostrando una
postura favorable o desfavorable hacia un determinado objeto, estado o persona.
Generalmente se acepta que las actitudes las constituyen tres componentes principales:
una cognitiva, otra afectiva y una tercera de accion. (Véase anexo 6)

La componente cognitiva es la que estd compuesta por los conocimientos que el
individuo recibe a través de diferentes fuentes, del objeto al que se refiere la actitud, es

decir, el conjunto de atributos que la persona recibe del objeto.
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La componente afectiva esta basada por la apreciacion que el individuo realiza de cada
una d las caracteristicas del objeto en un determinado momento. Esta valoracion tiene
un caracter temporal, varia con el tiempo.
Existen diferentes teorias para la explicacion de estas actitudes, nosotros destacamos la
Teoria de la Anticipacion y el Valor y la Teoria Probabilistica de la Actitud.
1.-TEORIA DE LA ANTICIPACION Y EL VALOR. Tiene una base psicologica.
Segun ésta la respuesta a un estimulo, por parte de un individuo, depende de dos
factores:

A Una anticipacion mental. Una accion conlleva una consecuencia determinada.

A Una valoracion del individuo sobre esta consecuencia.

Esta teoria se basa en la existencia de una actitud del individuo previas a su actuacion.
De los modelos existentes, los mas conocidos son:

n
A, =D 1P

» El modelo de Rosenberg: i=1

donde,
Ao0=Actitud hacia el objeto o alternativa 0.

/i =Creencia de que el objeto permite alcanzar un estado i.
Pi= Valor atribuido al estado i como fuente o elemento de satisfaccion

n= Numero de estados considerados.

2.- TEORIAS PROBABILISTICAS DE LA ACTITUD.

Esa tiene una base estocastica. Y explican la relaciéon existente entre la actitud y el
comportamiento observado. De esas teorias destacamos dos modelos: el de Kuehn- Day
y el de Mcfadden.

» El modelo de Kuehn- Day. Es una variacion de una distribucion de probabilidad:
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j-i
_ d‘ |
k d\i-i\ +d\k-i\
donde,

Pijk= Probabilidad de que un consumidor, teniendo un ideal de nivel i, prefiera una

marca con un atributo de nivel j en lugar de otra marca con un atributo de nivel k.

| j-1 1= Distancia en valor absoluto entre el ideal y la marca.
d= Coeficiente de evaluacion que refleja la dificultad del consumidor para identificar la
marca que prefiere.
Caracteristicas de los modelos de las actitudes
La publicidad juega un papel fundamental segiin estos modelos, ya que trata de
modificar las actitudes de los individuos hacia los objetos, instituciones, etc.
Estudios existentes sobre las relaciones entre las actitudes y el comportamiento del
individuo arrojan datos sobre la inexistente relacion entre ambos aspectos. Debido a que
en primer lugar, existen creencias normativas, de tipo social, que representan una
barrera para la actuacion, con lo cual el comportamiento esperado puede quedar
reducido a una intencion. En segundo lugar, existen barreras del tipo comercial, por
ejemplo, un consumidor tiene un conjunto de creencias positivas hacia una marca de
agua mineral, sin que existan creencias normativas que condicionen su actuacién que
deberian conducirle a la adquisicién de esta marca, pudiendo llegar el caso de que el
consumidor no la adquiera, debido a interferencias, como un aumento de precio
desconocida para €1, la falta de existencias de esta marca en su establecimiento habitual.
Ahora bien que ya existen estos antecedentes, es momento de adentrarnos y conocer lo
que es en si el lenguaje publicitario, que no es mas que el lenguaje comun, pero

adaptado con las siguientes caracteristicas.
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- Universalidad.- Es sustancialmente idéntico en todos los paises. Se ha creado para
satisfacer unas determinadas necesidades de comunicacion, cuyo objetivo final es el
consumo de bienes o servicios. Si bien los mecanismos de actuaciéon son idénticos:
comunicacion, informacion, persuasion, convencimiento para la accion (compra).
Capacidad para seducir y persuadir.- Para lograr la conquista del consumidor por
seduccion, el redactor publicitario cuenta, ademas de con su creatividad profesional, con
la ayuda de los medios y el desarrollo tecnoldgico que le permiten hacer mas atractivo,
mas seductor su mensaje.

Todos los elementos presentados durante este capitulo, aunados con la utilidad que le da
la publicidad en sus anuncios con los prototipos sociales existentes forman un arma
poderosa de la publicidad, entre los prototipos sociales existentes podemos encontrar los
siguientes:

Ama de casa: el mas utilizado, pues es la unidad de decision de compra familiar, ya
que muchos productos van dirigidos a este perfil.

El intelectual: Es un perfil atractivo, ya que al aire despreocupado que parece tener, el
fijar la atencidon de un intelectual en un producto o marca crea un aire misterioso en
torno a ¢l, generando lo més importante la necesidad.

El triunfador: va asociado con las bebidas alcoholicas, al tabaco y productos de alto
poder adquisitivo.

El deportista: tipo humano cada vez mas utilizado, aparece tanto en productos
deportivos como en refrescos y algunos productos de alimentacion.

Los nifos: aparecen anunciando productos infantiles o de adultos.

A la hora de escoger los modelos publicitarios se opta por dos posibilidades: modelos
con fuerte atractivo fisico o modelos de la calle, gente corriente; ambas posibilidades

tienen sus ventajas y desventajas, la primera tiene a su favor que el anuncio es mas
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agradable de ver y mas facil que se produzcan asociaciones favorables con el producto,
su inconveniente seria la identificacion entre el consumidor y el personaje que publicita
el producto, utilizar gente normal no es conveniente al menos que posea una fuerte dosis
de expresividad o capacidad dramatica.

No se puede pasar por alto dentro de los prototipos sociales utilizados en la publicidad,
los elementos culturales que utiliza la primera.

Publicidad y moda: ambas van de la mano, la publicidad ayuda a la moda
permitiéndole popularizar los hechos, formas, actitudes que de otra manera no se
impondrian. La moda afecta a gran numero de aspectos de la vida, una vez que se
decide lanzar una tendencia, el vehiculo utilizado es la publicidad.

Publicidad y el sexo: utilizado como instrumento de ventas: esta es un arma
importante del que se vale la publicidad, pues es muy bien sabido que el sexo vende, y
es utilizado cuando se estima conveniente. Existen productos adecuados a la hora de
utilizar al sexo como vehiculo para vender.

Publicidad y violencia: Aunque es muy raro ver la violencia en algin spot, se puede
dar el caso de este tipo de elemento cultural para publicitar alguna campafia que
pretende concientizar a la poblacion.

Publicidad y el arte: Tiene muy poca relacion entre estos dos pero si esta
estrechamente relacionada con la fotografia y otros medios similares. Existen anuncios
que son una verdadera obra de arte.

El lenguaje publicitario como lo hemos venido apreciando tiene mucho que ver con el
uso del idioma con fines publicitarios adopta una forma muy especifica, que es el
resultado de tener que comprimir en un espacio o en un tiempo muy breve un mensaje

que, en algunas ocasiones, es muy complejo.
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Una frase hecha aplicada en un contexto diferente, un juego de palabras, una expresion
concisa como resultado de la sintesis de varios conceptos, son recursos utilizados con
frecuencia en los anuncios. Por otro lado, parte de la responsabilidad del creativo es la
de imaginar como va interpretar el publico un mensaje dicho a medias y utilizar
palabras adecuadas para que el receptor lo interprete de forma correcta.

El consumidor es una pieza clave en la utilizacion de la estrategia, ya que al observar la
reaccion de éste se comprueba lo efectiva que resultd la publicidad y con base a ello
hacer modificaciones o mantener fija dicha publicidad.

El comportamiento del consumidor es aquella faceta humana relacionada directamente
con la adquisicion y uso de bienes y servicios con cardcter econdmico, asi como el
proceso de decision a la hora de consumirlos. Este concepto engloba dos conjuntos de
aspectos muy diferentes, pero interrelacionados.

Por un lado esté el aspecto concreto de la “adquisicion y uso de bienes y servicios”, que
representan actos determinados relacionados con los habitos de compra, fidelidad a las
marcas o lugares de compra, etc. Por otro lado, estd “el proceso de decision a la hora de
consumirlos”, este concepto mezcla tanto elementos econdémicos como psicologicos,
fisiologicos y sociales, inherentes en cada individuo. En definitiva, son elementos que
no pueden observarse de una forma directa, analizandose mediante procesos
indirectos.

Asi mismo el lenguaje publicitario cumple con 5 funciones que sefalara en su
momento Roman Osipovich Jakobson:

1) FUNCION EXPRESIVA O EMOTIVA.- Trata de comunicar la emocién que
pueda suponer la comunicacion del deseo de poseer un producto o disfrutar de un

servicio.

13@SA'NCHEZ, Manuel, Eficacia Publicitaria, Ed. Mc. Graw-Hill de Management, p. 112
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2) FUNCION REFERENCIAL.- Alude al producto, marca, servicio o idea que
quieren ser propagados.

3) FUNCION CONNOTATIVA - Define las relaciones entre el mensaje y el receptor,
pues todo mensaje tiene por objeto obtener una reaccion de este ultimo.

4) FUNCION FATICA. .- Trata de iniciar, mantener y asegurar el contacto entre emisor
y receptor, se realiza mediante la repeticion de unos mensajes redundantes que no
informan de nada nuevo, insisten en reiterar lo ya enunciado.

5) FUNCION METALINGUISTICA. - Se emplea para aclarar palabras o expresiones
que se usan por su valor efectista.

6) FUNCION POETICA.- Se cumple al someter al lenguaje publicitario a un
tratamiento retorico y estilistico.

Ahora que conocemos las diferentes formas en que el lenguaje publicitario tiene para
ser efectiva la publicidad, sobre toda la emitida en television es conveniente pasar a otro

de los puntos fundamentales en la psicologia como es el efecto psicologico de los

colores.
EFECTO PSICOLOGICO DE LOS COLORES

COLOR SUGERENCIA PSICOLOGICA
Rojo Fuego, sangre, pasion.
Violeta Vitalidad, energia, movimiento, distincion.
Anaranjado Similares al rojo pero en forma débil.
Verde Frescura, humedad, vegetacion, esperanza.
Amarillo Luz, vida, poder, riqueza, estimulo, alegria.
Azul Claridad, frio, ligereza, transparencia.
Blanco Pobreza, estado virginal, pureza.

Negro Maldad, fatalidad, elegancia, dureza.
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Teniendo en cuenta la influencia psicoldégica que ejercen los colores, ahora
conoceremos como la publicidad utiliza éstos en sus mensajes de acuerdo a la ley usual

del valor atencional que sefiala lo siguiente:

A La utilizacién de letras y/o figuras en negro sobre fondo blanco.

A Letras y/o figuras en blanco sobre fondo negro.

A Letras y/o figuras en rojo sobre fondo blanco.

A Letras y/o figuras en amarillo sobre fondo rojo.

A Letras y/o figuras en verde sobre fondo blanco.

A Letras y/o figuras en blanco sobre fondo verde.

Asi como los colores, las letras y figuras influyen en la mente del receptor, también los

trazos y a continuacion los desglosamos:

PSICOANALISIS DE LOS TRAZOS (Véase anexo 7)
A TRAZOS FUERTES
Aspecto positivo: energia, fuerza, decision, firmeza

Aspecto negativo: ira, agresividad, rechazo.

A TRAZOS SUAVES
Aspecto positivo: sensibilidad, estética, amabilidad, afecto, ternura.

Aspecto negativo: debilidad, pasividad, sumision, indecision, introversion, timidéz.

A POR LA DIRECCION DEL TRAZO
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Trazo hacia arriba: Sugiere deseos de superacion, busqueda de éxito, esfuerzo positivo,

elevacion espiritual.

A TRAZOS HACIA ABAJO
Aspecto positivo: profundidad, penetracion, firmeza, decision.

Aspecto negativo: caida, depresion, muerte, ruina, tristeza.

A TRAZOS HACIA LA DERECHA
Sugiere avance, esfuerzo positivo, suma de voluntades, optimismo, direccién correcta,

psicoanaliticamente, sugiere fijacion afectiva por el padre.

A TRAZOS HACIA LA IZQUIERDA
Sugiere retroceso, rechazo, oposicion, freno, regreso, psicoanaliticamente representa

fijacion afectiva hacia la madre.

APOR SU POSICION Y DIRECCION

a) Linea vertical ascendente

Connota éxito o triunfo, lucha, superacion, ascenso, logro de metas, honestidad,
rectitud.

b) Linea vertical descendente

Connota profundidad, buisqueda, anélisis, investigacion, afirmacion, bases, categoria.

¢) Linea Horizontal

Aspecto positivo: equilibrio, confianza, paz, reposo, seguridad, estabilidad.

Aspecto negativo: conformismo, pasividad, estatismo.

d) Linea inclinada ascendente a la derecha
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Sugiere superacion, fé, optimismo.

e) Linea inclinada descendente a la derecha

Sugiere la idea de caida, inestabilidad, depresion, tristeza, melancolia.

f) Linea inclinada ascendente hacia la izquierda

Produce sensacién de oposicion de ir contra la ldgica y lo natural, por el ajuste

perceptivo automatico se percibe como caida o en hundimiento.

PSICOANALISIS DE LAS LINEAS POR SU TIPO (Véase anexo 8)

Linea recta: Franqueza, honestidad, firmeza, decision, tenacidad, seguridad.

Linea curva: Movilidad, suavidad, plenitud, abundancia, satisfaccion.

Linea espiral: Dependen fundamentalmente de la direccion en que son trazadas.

a) Exterior hacia adentro: Introversion, timidéz, reserva, poca sociabilidad, regimiento,
soledad, aislamiento.

b) Interior hacia fuera: comunicacion, extroversion, movilidad, sociabilidad,

dinamismo.
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V.- IMPOSICION DE LEYES PARA LA PUBLICIDAD

COMERCIAL

5.1 EL REGLAMENTO FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION

Para continuar conociendo a las dependencias encargadas de la regulacién de las leyes
gue se enfocan a los medios de comunicacion masiva, como radio y television, es
momento de adentrarnos a una dependencia fundamental encargada de este rubro como
lo es la Ley Federal de Radio y Television, que debido a la caducidad del reglamento
existente desde 1973, surge la necesidad que en el Gobierno que actualmente rige
Vicente Fox Quezada haya una reforma en este reglamento, surgido en el afio 2002.

A continuacion mencionaremos los articulos que seran fundamentales para el presente
analisis.™

El ARTICULO 1° que a la letra dice: “La radio y la Television constituyen una
actividad de interés publico y corresponde al Estado protegerla y vigilar el
cumplimiento de sus funciones sociales”.

Es clara la postura existente en cuanto al Estado y los medios de comunicacion, que sin
duda alguna deben permanecer en constante coordinacion.

ARTICULO 2°.-En el cumplimiento de las funciones que establecen la Ley Federal de
Radio y Television y este reglamento, la radio y la television deben constituir vehiculos
de integracién nacional y enaltecimiento de la vida en comin , a través de sus
actividades culturales, de recreacion y de fomento econémico.

ARTICULO 8°- A la Secretaria de Comunicaciones y Transportes competen

atribuciones a que se refiere el articulo 9° de la Ley Federal de Radio y Television.

1> www.Diputados.gob.mx/leyinfo/pdf/114.pdf.htm//[citado en linea , 11 abril del 2006]
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ARTICULO 9°.- A la Direccion General de Radio, Television y Cinematografia de la
Secretaria de Gobernacion compete:

I11. Regular los contenidos de las transmisiones de radio y television.

VI. Vigilar, con la participacion que corresponda a otras dependencias, que los
contenidos de las transmisiones de radio y televisién cumplan con las disposiciones de
la Ley Federal de Radio y Television, de este reglamento y de los correspondientes
titulos de concesion o permisos.

XV. Imponer las sanciones que correspondan por incumplimiento de las disposiciones
aplicables en el ambito de su competencia, y

XVI. Las deméas que le confiere este reglamento y otras disposiciones normativas
aplicables.

ARTICULO 24.- Para los efectos de los articulos 59 bis, parrafo Gltimo, y 72 de la Ley
Federal de Radio y Television, la Direccion General de Radio, Television vy
Cinematografia clasificara las peliculas, telenovelas, series filmadas y teleteatros
grabados de la siguiente manera:

1.” A” aptos para todo publico, los cuales podran transmitirse en cualquier horario;

Il. “B” aptos para adolescentes y adultos, los cuales podran transmitirse a partir de las
veinte horas;

I11. “B-15" aptos para adolescentes mayores de 15 afios y adultos, los cuales podran
transmitirse a partir de las veintiuna horas;

IV. “C” aptos para adultos, los cuales podrén transmitirse a partir de las veintidos horas,
y

V. “D”: aptos para adultos, los cuales podran transmitirse entre las cero y las cinco

horas.
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La secretaria de Gobernacion podra autorizar la transmision, a cualquier hora e
independientemente de su clasificacion, en casos especificos y cuando a su juicio
existan circunstancias que asi lo ameriten, como la calidad artistica del programa, el tipo
de auditorio a que va dirigida, su tematica u otras razones similares.

ARTICULO 41.- Los comerciales filmados o aprobados para la television, nacionales o
extranjeros, deberan ser aptos para todo publico.

ARTICULO 42.- La publicidad de peliculas alcohdlicas debera:

I. Abstenerse a toda exageracion;

Il. Combinarse dentro del texto o alternarse con propaganda de educacion higiénica o
del mejoramiento de la nutricion popular, y

I11. Hacerse a partir de las veintidos horas, de acuerdo con la fraccion 111 del articulo 24
de este reglamento.

ARTICULO 43.- No podran hacerse propaganda comercial al tabaco en el horario
destinado para todo publico.

ARTICULO 44.- Queda prohibida toda publicidad referente a:

I. Cantinas, y

Il. La publicidad que ofenda a la moral, el pudor y las buenas costumbres, por las
caracteristicas del producto que se pretenda anunciar.

ARTICULO 46.- Las estaciones de radio y television concesionadas podran transmitir,
de las 00:00 y hasta las 05:59 horas, programacion de oferta de productos. La Secretaria
de Gobernacion podra autorizar la transmisién de dichos programas en un horario
distinto.

ARTICULO 47.- El Consejo Nacional de Radio y Television contara, de manera
permanente, con un secretario técnico, que serd el Director General de Radio,

Television y Cinematografia de la Secretaria de Gobernacion.
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El consejo integrar& como invitado permanente con voz, pero sin voto, a un
representante de la sociedad civil organizada, asi como a uno mas de la industria de
radio y television. Asimismo, podra invitar de manera temporal, con voz pero sin voto,
a representantes de sectores vinculados con la radio y la televisiéon. La designacion de
los invitados a participar en el Consejo Nacional de Radio y Television se realizara
conforme a lo establecido en el manual de operacién del propio Consejo.

Para mejor atencion de los asuntos de su competencia, el Consejo podré contar con
comités o grupos de trabajo, a los que podré invitar a participar a personas, instituciones
u organizaciones que no sean miembros del Consejo.

ARTICULO 49.- Para la realizacion de sus fines, el Consejo tendra, entre otras, las
atribuciones siguientes:

I. Fungir como 6rgano de consulta del Ejecutivo Federal sobre el servicio que presta la
radio y la television a la sociedad.

I11. Realizar los estudios, investigaciones y analisis que considere necesarios sobre los
contenidos programaticos de la radio y television;

IVV. Proponer medidas que estime convenientes para el eficaz cumplimiento de las
disposiciones de la Ley de la materia;

V1. Promover la autorregulacién en materia de contenidos, con el proposito de lograr
una programacion de claridad y responsabilidad dentro de los parametros legales;
ARTICULO 51.- La Direccién General de Radio, Television y Cinematografia de la
Secretaria de Gobernacidn impondra las sanciones correspondientes por las violaciones
a las disposiciones de la Ley Federal de Radio y Television y de este reglamento.
ARTICULO 52.- La Direccion General de Radio, Television y Cinematografia hara las

observaciones o0 extrafiamientos que procedan, de conformidad con lo que dispone el
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articulo 97 de la Ley Federal de Radio y Television. En caso de que no sean atendidos,
se impondran sanciones correspondientes en los términos de dicha ley.

ARTICULO 53.- La imposicion de sanciones administrativas se ajustara a lo dispuesto
por el articulo 105 de la Ley Federal de Radio y Television y, supletoriamente, por la
Ley Federal de Procedimiento Administrativo y demas disposiciones aplicables.

Estos son los articulos del reglamento de la Ley Federal de RTC que marcan los puntos

fundamentales que trataremos minuciosamente en el proximo capitulo.

5.2 LEY GENERAL DE SALUD EN MATERIA DE PUBLICIDAD

Dicha fue publicada en el Diario Oficial de la Federacion el 4 de Mayo de 2000, fecha
desde la que no se le ha hecho ninguna modificacion.

En aquel entonces era Presidente de los Estados Unidos Mexicanos Ernesto Zedillo
Ponce De Leén, cuya ley a la letra dice:*®

ARTICULO 6° La publicidad sera congruente con las caracteristicas o especificaciones
que establezcan las disposiciones aplicables para los productos o servicios objeto de la
misma, para lo cual debera:

I. Atribuirles cualidades preventivas, terapéuticas, rehabilitatorias, nutritivas,

estimulantes o de otra indole, que no correspondan a su funcion o uso, de conformidad

18 \www.camaradediputados.gob.mx/leyinfo/regley/reg-lgs-mp.pdf[citado en linea el 6 de abril del 2006]
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con lo establecido en las disposiciones aplicables o en la autorizacion otorgada por la

Secretaria;

I1. Indicar o sugerir el uso o consumo de un producto o la presentacion de un servicio,

es un factor determinante para modificar la conducta de las personas, 0

I11. Indicar o inducir a creer explicitamente que el producto cuenta con los ingredientes

o las propiedades de los cuales carezca.

ARTICULO 7°. La publicidad sera orientadora y educativa respecto del producto o

servicio de que se trate, para lo cual debera:

I. Referirse a las caracteristicas, propiedades y empleos reales o reconocidos por la

Secretaria, de los productos, servicios y actividades, en idioma espafiol, en términos

claros y facilmente comprensibles para el pablico a quien va dirigida;

I1. Proporcionar informacidn sanitaria sobre el uso de los productos y la prestacién de

los servicios, la cual debera corresponder, en su caso, a las finalidades sefialadas en la

autorizacion respectiva, y

I11. Senalar las precauciones necesarias cuando el uso, manejo, almacenamiento,

tenencia o consumo de los productos o la prestacion de los servicios pueda causar riesgo

0 dafio a la salud de las personas, de conformidad con lo siguiente:

a. Contener informacion sobre las especificaciones para el uso adecuado del producto
0 servicio de que se trate, asi como de los dafios que pudiera ocasionar a la salud,

b. Incorporar la informacion a la que se refiere el inciso anterior a la imagen grafica
del producto para evitar un error del consumidor,

c. Estar impresas en colores contrastantes y en los tamafos sefialados en el articulo 10
de este reglamento,

d. Estar redactadas en formas literarias positivas, cuando se trate de dar instrucciones

para el usoy
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e. Estar redactadas en formas literarias negativas cuando se trate de prevenir al
consumidor sobre los riesgos que el producto pueda representar.

ARTICULO 8°. No se podré realizar publicidad que propicie atentar o poner en riesgo

la seguridad fisica o mental o dignidad de las personas.

ARTICULO 9°. La publicidad no es comprobable o no corresponde a la calidad

sanitaria, origen, pureza, conservacion, propiedades nutritivas y beneficios de empleo de

los productos o servicios, cuando:

I. Induzca al error;

I1. Oculte las contraindicaciones necesarias;

I11. Exagere las caracteristicas o propiedades de los productos o servicios;

IV. Indique o sugiera que el uso de un producto o la prestacion de un servicio, son

factor determinante de las caracteristicas fisicas, intelectuales o sexuales de los

individuos, en general, o de los personajes reales o ficticios que se incluyen en el

mensaje, siempre que no existan pruebas fehacientes que asi lo demuestren, y

V. Establezca comparaciones entre productos cuyos ingredientes sean diferentes,

cuando por ello se puedan generar riesgos o dafios a la salud.

ARTICULO 10°. Las leyendas o mensajes sanitarios que deberan aparecer en la

publicidad de productos, servicios y actividades, salvo en aquellos casos en que el

propio reglamento indique otros términos, se sujetaran a lo siguiente:

I. En los anuncios que se difundan por televisién y cine, las leyendas escritas deberan

tener una duracion minima equivalente a la cuarta parte de la duracion total del anuncio,

aparecer en colores contrastantes, estar colocados horizontalmente, con letra helveética

regular no condensada y con un tamafio equivalente a 40 puntos por letra, en proporcion

a una pantalla de television de 14 pulgadas. Las leyendas auditivas deberan
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pronunciarse en el mismo ritmo y volumen que el anuncio, en términos claros y
comprensibles;

ARTICULO 11°. El anunciante debera comprobar, cuando asi lo requiera la Secretaria,
las aseveraciones que realice en su publicidad sobre la calidad, origen, pureza,
conservacion, propiedades nutritivas y beneficio de empleo de los productos o servicios,
asi como sefalar el grupo objetivo al que dirige su publicidad, para lo cual debera
presentar la informacidn técnica y cientifica que la Secretaria le solicite.

ARTICULO 14°. No se autorizara la publicidad o se suspendera ésta, segun sea el
caso, cuando del analisis realizado por la Secretaria, se advierta que en ella se utilizan
mensajes subliminales, entendidos éstos como los mensajes incorporados dentro de un
anuncio explicito que influyen en el receptor, sin que exista una percepcion consciente
de dichos mensajes.

ARTICULO 20. La publicidad de alimentos, suplementos alimenticios y bebidas no
alcohdlicas no debera desvirtuar ni contravenir las disposiciones que en materia de
educacion nutricional, higiénica y de salud establezca la Secretaria.

ARTICULO 21. La publicidad de alimentos, suplementos alimenticios y bebidas no
alcohdlicas no podra presentar a estos productos como estimulantes ni modificadores
del estado fisico 0 mental de las personas, excepto aquellos casos que asi hayan sido
reconocidos por la Secretaria.

ARTICULO 22. La publicidad de alimentos, suplementos alimenticios y bebidas no
alcoholicas, no debera:

V.- Expresar o sugerir, a través de personajes reales o ficticios, que la ingestion de
estos productos proporciona a las personas caracteristicas o habilidades extraordinarias;
VI1.-Declarar propiedades que no puedan comprobarse, o que los productos son Utiles

para prevenir, aliviar, tratar o curar, una enfermedad, trastorno o estado fisioldgico.
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ARTICULO 40. En materia de medicamentos y remedios herbolarios, la publicidad se
clasifica en:

I. Publicidad dirigida a los profesionales de la salud, que comprende:

a. La informacion sobre las caracteristicas y uso de los medicamentos y

b. La difusion con fines publicitarios o promocionales de informacion médica o
cientifica. Informacion médica es la dirigida a los profesionales de la salud, a través de
materiales filmicos, grabados o impresos, mediante demostraciones objetivas,
exhibiciones o exposiciones sobre las enfermedades del ser humano, su prevencion,
tratamiento y rehabilitacion. Informacion cientifica es la dirigida a los profesionales de
la salud sobre la farmacologia de los principios activos y la utilidad terapéutica de los
productos en el organismo humano, y

I1. Publicidad dirigida a la poblacion en general, que comprende:

a. La difusion que se realice de los medicamentos que para adquirirse no requieren
receta médica y

b. La difusion que se realice de los remedios herbolarios.

ARTICULO 43. La publicidad de medicamentos y remedios herbolarios dirigida a la
poblacién en general,

debera:

I. Ajustarse a las indicaciones aprobadas por la Secretaria en la autorizacion del
producto, y

Il. Incluir en forma visual para impresos, auditiva para radio, asi como visual y
auditiva para cine y television la leyenda: Consulte a su médico, asi como expresar la
precaucion correspondiente cuando el uso de los medicamentos represente algun peligro

ante la presencia de cualquier cuadro clinico o patoldgico coexistente.
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En cine y television se podra incluir una de las leyendas en forma visual y a otra en
forma auditiva.

ARTICULO 44. No se autorizard la publicidad de medicamentos y remedios
herbolarios dirigida a la poblacién en general cuando:

I. Los presentes como solucion definitiva en el tratamiento preventivo, curativo o
rehabilitatorio de una determinada enfermedad,

I1. Indique o sugiera su uso en relacion con sintomatologias distintas a las expresadas en
la autorizacion sanitaria del producto;

I11. Altere la informacion sobre posologia que haya autorizado la Secretaria;

IVV. Promueva su consumo a través de sorteos, rifas, concursos, coleccionables u otros
eventos en los que intervenga el azar;

V. Promueva el consumo ofreciendo a cambio cualquier otro producto o servicio;

V1. Haga uso de declaraciones o testimoniales que puedan confundir al publico o no
estén debidamente sustentados;

VII. Emplee técnicas de caricaturizacion que puedan confundir e inducir a los menores
de edad al consumo de los productos, y determine, con base en el riesgo para la salud
que el producto represente 0, en su defecto, la siguiente: Este producto no ha
demostrado cientificamente tener propiedades preventivas ni curativas.

ARTICULO 45. La publicidad de remedios herbolarios, ademas de lo dispuesto en los
articulos 43 y 44 debera:

I. Limitarse a publicitar un efecto sintomatico con base en la informacién expresada en
la etiqueta;

I1. Abstenerse de publicitarlos como curativos, y

I11. Incluir ademas de la leyenda sefialada: Consulte a su médico, otra leyenda

precautoria que la Secretaria determine, con base en el riesgo para la salud que el
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producto represente, o en su defecto lo siguiente: Este producto no ha demostrado
cientificamente tener propiedades preventivas ni curativas.

VII. Declarar propiedades que no puedan comprobarse, o que los productos son Utiles
para prevenir, aliviar, tratar o curar una enfermedad, trastorno o estado fisiolégico.
ARTICULO 79. Requiere permiso de la Secretaria la publicidad relativa a:

I. Prestacion de servicios de salud, salvo cuando se trate de servicios otorgados en
forma individual;

I1. Suplementos alimenticios y productos biotecnoldgicos;

IVV. Medicamentos y remedios herbolarios;

ARTICULO 80. Para obtener el permiso de publicidad de debera presentar solicitud en
el formato oficial, con la informacién y documentacion siguientes:

I. El nombre del producto o servicio;

I1. El nimero de registro sanitario del producto, en su caso;

I11. El numero de la licencia sanitaria o aviso de funcionamiento, en su caso;

IV. Las caracteristicas de la difusion, que considere:

a) Medio publicitario que se utilizara,

b) Duracion del anuncio publicitario,

¢) Numero de versiones del anuncio,

d) Titulo del o los anuncios y

e) Agencia de publicidad;

V. El proyecto de publicidad, en dos tantos;

V1. La documentacién que dé sustento a las afirmaciones hechas en la publicidad, y
VII. La autorizacion sanitaria del producto y su marbete autorizado, en el caso de

insumos para la salud.
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La Secretaria tendré cinco dias para resolver la solicitud, en los casos en que se presente
dictamen por parte de un tercero autorizado de que la publicidad cumple la legislacion
sanitaria, o se trate de interesados que hayan suscrito los codigos de ética y convenios a
que se refieren los articulos 99 y 100 de éste Reglamento, y veinte dias en los demas
casos.

Una vez transcurrido el plazo correspondiente, sin que la Secretaria emita una
resolucion, el permiso se tendra por otorgado.

ARTICULO 82. Los permisos de publicidad se otorgaran por tiempo indeterminado,
con las excepciones que al respecto establezca la Ley, y su vigilancia se iniciara a partir
de la fecha de su expedicion.

ARTICULO 83. El titular del permiso no podra introducir a la publicidad autorizada
ninguna modificacion que haga variar las caracteristicas que sirvieron de base para el
otorgamiento del permiso respectivo, excepto cuando tal modificacion sea ordenada por
otra autoridad en ejercicio de sus atribuciones, lo cual deberd ser hecho del
conocimiento de la Secretaria, previamente a su difusion.

ARTICULO 84. Los permisos de publicidad se entenderan concedidos al titular de la
autorizacion sanitaria o, en su caso, al distribuidor del producto, al anunciante, o al
prestador del servicio.

ARTICULO 85. Cuando un permiso de publicidad sea revocado, la Secretaria
notificara la resolucion con las formalidades establecidas en la Ley:

I. Al titular del permiso;

I1. A los medios de comunicacion en que se difunda el mensaje publicitario de que se
trate;

I11. A las deméas dependencias competentes en materia de publicidad, y
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IV. A las dependencias y entidades publicas que tengan atribuciones de orientacion y
proteccion al consumidor.

ARTICULO 86. Requiere presentar aviso ante la Secretaria la publicidad relativa a:

I. Actividades profesionales, técnicas, auxiliares y las especialidades a que se refiere el
Capitulo I del Titulo Cuarto de la Ley;

I1. Alimentos

I11. Bebidas no alcohdlicas;

IV. Insumos para la salud, cuando se dirija a profesionales de la salud, y

V. Productos de perfumeria y belleza y de aseo.

ARTICULO 87. El aviso a que se refiere el articulo anterior, con excepcion de lo
sefialado en la fraccion | 'y de lo previsto en el Articulo siguiente, debera presentarse por
escrito en el formato oficial, dentro de los cinco dias posteriores al inicio de la difusion
publicitaria, y se acompafiara con la informacién y documentacion siguientes:

I. El nombre del producto o servicio;

I1. El nimero de registro sanitario, en su caso;

I11. El numero de la licencia sanitaria o aviso del funcionamiento, en su caso;

IV. Las caracteristicas de la difusion que incluiran:

a) Medio publicitario que se utilizara,

b) Duracion del anuncio publicitario,

c) Namero de versiones del anuncio y

d) Titulo del o los anuncios;

V. El proyecto de publicidad, en dos tantos y

VI. Los documentos que den sustento a las afirmaciones categoricas hechas en la

publicidad.
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El aviso de publicidad de las actividades profesionales, técnicas, auxiliares y las
especialidades a que se refiere el Capitulo | del Titulo Cuarto de la Ley debera
presentarse dentro de los cinco dias previos al inicio de la difusion, en los términos de
este articulo.

ARTICULO 99°. La Secretaria promovera que colegios, asociaciones y consejos
nacionales que agrupen a quienes se dediquen o tengan relacién con la publicidad,
formulen codigos de ética para la elaboracion, produccion y difusion de material
publicitario.

ARTICULO 100. Si lo codigos de ética amplian los requisitos establecidos en el
articulo 306 de la Ley, la Secretaria podra celebrar convenios con los anunciantes,
agencias de publicidad y medios de comunicacién que hayan suscrito dichos cddigos, a
fin de otorgar facilidades a los suscriptores, como la prevista en el segundo péarrafo del
articulo 80 de este reglamento, o cuando se trate de la publicidad prevista en el articulo
86 fracciones Il, 111 y V de este Reglamento exentarlos de la presentacion del aviso
correspondiente.

ARTICULO 101. Se constituira el Consejo Consultivo de la Publicidad, que sera
integrado por:

I. Un Presidente y dos vocales designados por el Titular de la Secretaria;

Il. El Presidente del Consejo podra invitar a formar parte del mismo, hasta a cinco
representantes de las dependencias y entidades de la Administracion Publica Federal
gue considere estén relacionadas con el objeto del propio Consejo;

I11. Cuando menos un representante de:

a. Lacomunidad académica,

b. Lacomunidad cientifica,

c. El sector empresarial,
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d. EIl medio publicitario,

e. Los medios de difusiony

f. Las agrupaciones de consumidores y

IV. Un secretario que sera designado por el Presidente del Consejo Consultivo.
ARTICULO 103. El consejo sesionara por lo menos una vez cada tres meses. Las
decisiones se tomardn por unanimidad. EI Consejo podra invitar a participar en sus
sesiones a los sectores publico, social y privado, cuando lo estime procedente en razén
de los asuntos a considerar.

ARTICULO 104. El Consejo Consultivo correspondera:

I. Apoyar la coordinacion de las acciones que se lleven a cabo en materia de publicidad;
I1. Analizar y opinar sobre el uso y contenido de los codigos de ética publicitaria.

I11. Apoyar a las instituciones en la realizacion de estudios en materia de publicidad;

IVV. Emitir opinidon en los asuntos que le sean presentados por la Secretaria;

V. Formular propuestas de modificaciones a las disposiciones aplicables en materia de
publicidad, y

VI. Servir de oOrgano de consulta para la elaboracion de normas en materia de
publicidad.

ARTICULO 105. La organizacion y funcionamiento de Consejo Consultivo se regira,
en todo lo no previsto en este Reglamento, por lo que establezca el Reglamento Interno
que el propio Consejo emita.

ARTICULO 110. Se sancionara con multa de hasta mil veces el salario minimo general
diario vigente en la zona econémica de que se trate las violaciones a las disposiciones
previstas en el articulo 21 de este Reglamento.

ARTICULO 111. Se sancionara con multa de mil hasta cuatro mil veces el salario

minimo general diario vigente en la zona econémica de que se trate las violaciones a las
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disposiciones previstas en los articulos 7, 8, 10, 18, 22, 23, 30, 32, 34, 35, 38, 44, 55,
56, 68, 69, 77, 78, y 83 de este Reglamento.

ARTICULO 112. Las violaciones no previstas en este Capitulo seran sancionadas con
multa de hasta por diez mil veces el salario minimo general vigente en la zona
econdmica de que se trate.

Cabe hacer mencidn que dentro de este reglamento de salud en materia de publicidad, se
toman en cuentan productos nocivos como las bebidas alcohdlicas, tabaco, productos de
belleza y otros, pero en ningn momento se marcan los lineamientos para productos de
vigorosidad sexual, al menos que el producto del cual abordaremos a continuacion
pertenezca a los medicamentos y remedios herbolarios ya que en su publicidad se
maneja como un medicamento de origen natural.

Sin lugar a dudas este reglamento sera el que mayor se preste para el analisis respectivo

que haremos a M-FORCE.
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VI.- ANALISIS DE LA PUBLICIDAD DE M- FORCE

6.1 LA PUBLICIDAD TELEVISIVA DE M-FORCE

Durante el 2000, afio en el que sobresalieron cambios principalmente de gobierno y
autoridades ligadas a la Secretaria de Salud y todo lo relacionado a la publicidad; se
adquirieron compromisos relacionados con dicho rubro.

Por consecuencia, se firman tratados comerciales de regulacién sanitaria, donde destaca
la presion de los paises con los que se llevd a cabo ésta, ya que la medida represiva
consistia en que México eliminara de su legislacion el requisito de poseer una licencia
de fabricante para poder hacer el registro de un medicamento, cosa que no gusté mucho
a la industria farmacéutica quienes de inmediato buscaron fortalecer su normatividad
interna, de esta manera existirian mas candados a los laboratorios que quisieran
ingresar un producto nuevo en el mercado.

Un estudio realizado en el 2001, mostro las debilidades que existian en lo concerniente
al registro de medicamentos; por ello los interesados en este asunto, los farmacéuticos,
decidieron manifestar sus inquietudes a las autoridades sanitarias en un documento
titulado “ESTADO ACTUAL DE LA REGULACION SANITARIA”. Dicho
documento sirvié de base para la firma de un convenio con la Secretaria de Salud
(SSA), donde se acordaron algunos puntos para fortalecer la normatividad existente,
desafortunadamente algunos tramites burocraticos no surtieron efecto y como
consecuencia no se llevaron a cabo las modificaciones convenientes a la ley general de
salud.

Y prueba de ello fue la introduccion del laboratorio Genoma Lab, quien en su pagina
de internet se denomina como una empresa 100% mexicana que desarrolla una red

que agrupa empresas e instituciones que investigan, desarrollan, fabrican y



96

comercializan productos farmacéuticos, alimenticios y cosméticos; entre ellas M-
FORCE el producto que abordaremos en la presente investigacion; que a pesar de
pertenecer a este laboratorio, en el listado de productos de Genoma Lab ni siquiera
figura como producto de la empresa antes mencionada, lo cual desde ahi genera dudas
y polémica ya que en el empaque de este producto se lee claramente su laboratorio de
procedencia.

Tomando en cuenta lo sucedido en el 2000 entre la industria farmacéutica y autoridades
sanitarias, surge la idea para el analisis de la publicidad que actualmente se transmite en
television, ya que resulta interesante como empresarios con alto poder adquisitivo
pueden sobrepasar normatividades impuestas por las autoridades competentes.

Es aqui donde entra el primer punto a analizar, pues aungue no existe una fecha
exacta en la que Genoma Lab entr6 al mercado mexicano y el producto a tratar en esta
investigacion denominado M-FORCE, se tiene conocimiento que en el afio 2000
intentd ingresar al mercado espafiol con miras a publicitarse en television, pero
debido a que en aquel pais las medidas relacionadas con productos farmacéuticos y
sobre todo los de vigorosidad sexual son méas estrictas; tanto los productos como la
publicidad quedaron Unicamente en el intento, pues no les fue permitido su ingreso al
pais Europeo; probablemente es aqui donde surge el motivo por el que este laboratorio
decide ingresar en el mercado mexicano, ya que como se menciond anteriormente los
reglamentos y las sanciones no son tan severas y ello facilita el acceso de productos y
publicidad que en algunas ocasiones no cumplen los lineamientos requeridos y al no
existir una rigurosa legislacion la emision de esta publicidad puede afectar de alguna
manera a sus receptores.

Existen multiples misterios de Genoma Lab, sobre todo quien estd detrds de esta

importante empresa que es de todos sabido la enorme inversion que realiza en
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publicidad televisiva de sus 21 productos que tiene en el mercado; y lo mas
sorprendente es que las ganancias superen su inversion; actualmente Rodrigo Herrera
Aspra funge como Presidente de esta empresa pero existe el rumor que el duefio de
este gigantesco laboratorio es Carlos Slim; de ser cierto podria existir aqui la
verdadera razon por la que se violan ciertos reglamentos.

Producto: M-FORCE Clasificacion: Suplemento alimenticio

Tipo de producto: Disfuncion sexual Precio: $199

Componentes: Panax Ginseng, ginkgo biloba, quercitina y camferol.

La union de dichos componentes provocan en el organismo la resistencia a la fatiga, al
stress, al excesivo trabajo fisico y mental y a las infecciones; vigoriza y da sensacion de
bienestar, fomenta el suefio natural y reparador, mitiga las molestias de la vejez. En
general tonifica en estados de recuperacion de enfermedades, embarazo o debilidad.
Presentacion: capsulas contenido: 30

Modo de empleo: tomar una dosis por la mafiana Yy una por la noche antes de la

actividad fisica vigorosa.

6.2 VENTAJAS PUBLICITARIAS DE M-FORCE

A Ayuda a las personas que padecen de disfuncion a tener un mejor desempefio fisico

y sexual.
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A El padecer la disfuncion eréctil para algunos varones puede resultar algo

bochornoso y al existir difusion por television se ahorran una revision que puede ser

incébmoda para el paciente.

A La facilidad de conseguirlo en cualquier farmacia sin necesitar receta médica.

A Por su costo puede beneficiar al bolsillo de una persona que no tiene posibilidades

de acudir a un médico y llevar un tratamiento para pacientes con este padecimiento.

A La continua repeticion por television puede ayudar a tener bien posicionado el

producto en caso de requerirlo en determinado momento.

6.3 DESVENTAJAS PUBLICITARIAS DE M-FORCE

A Los pacientes con disfuncion pueden abandonar su tratamiento, por creer

ciegamente en este producto y afectar mas su salud.

A Al no requerir receta médica para su adquisicion puede darsele un uso inadecuado.
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A Debido a su continua difusion por television puede ocasionar cierta curiosidad por

personas que no padezcan disfuncion y tener consecuencias negativas.

A Las imagenes de la publicidad son apegadas a la realidad y que no son necesarias

ya que ésta se dirige a la poblacion adulta.

A Los horarios de transmision no son los adecuados, pues se ha observado la

publicidad de M-FORCE en horario familiar.

A De alguna manera los didlogos que emite la publicidad llegan a exagerar las

bondades del producto lo cual puede confundir al receptor.

6.4 ANALISIS PERSUASIVO DE M-FORCE

La publicidad de M- FORCE que denominaremos publicidad 1, transmitida por mes y
medio (mediados de febrero a finales de marzo 2006), dicha publicidad con una
duracién de 23 segundos.

Estructura del mensaje: El spot comienza con musica y la camara hace un enfoque del
rostro de una mujer (close up), a su vez se observa a la pareja teniendo un acercamiento,
donde el vardn aparece con una camisa blanca (médium large), por otro lado aparece un
personaje con voz varonil y pausada mencionando las caracteristicas del producto de

manera indirecta, supuestamente es un especialista en desempefio fisico y sexual
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Posteriormente, se enfoca a las manos del varon quien toma del cuello a su pareja, asi
mismo se enfocan ciertas partes del cuerpo femenino donde sobresalen cuerpos
perfectos por ambas partes, la mujer con short de licra negro y un top del mismo color,
el vardn ya sin playera y enfocando su musculatura, con un pantalén de mezclilla, en la
siguiente escena se observa a la fémina en ropa interior superior de color roja, las
caricias van en aumento y los rostros denotan placer y excitacion, la cdmara hace un
movimiento rapido(till down/till up) donde se observa los cuerpos completos de los
personajes y se percibe que la mujer ya no trae ropa interior inferior la voz continua
diciendo lo siguiente: “es cuestion de energia, de vigor, es cuestion de intensidad, de
concentrar tu energia, M-FORCE es un auxiliar para el desempefio fisico y sexual que
te vigoriza en el momento preciso, M-FORCE cuestion de placer”, exactamente cuando
estd mencionando para que sirve el producto se observa al varén con dos cépsulas de M-
FORCE en la mano, la camara sigue el movimiento que hace para ingerir el
medicamento (big close up) y posteriormente se observa como las caricias contintan y

finaliza con el enfoque del rostro del hombre denotando placer.

FUNCIONES DEL LENGUAJE PUBLICITARIO
PUBLICIDAD 1

*FUNCION REFERENCIAL.- se cumple cuando en la mayor parte del
producto se observa el logotipo del producto y la voz varonil haciendo

referencia a las bondades del producto.

*FUNCION CONNOTATIVA. .- Lo que M- FORCE busca y consigue en el
receptor, confiar ciegamente en este producto debido a las bondades que éste

presenta.

*FUNCION POETICA.- Se cumple cuando se buscan las palabras exactas

para resaltar el producto que indican sus caracteristicas.

*FUNCION EMOTIVA.- Al presentar personajes tan “perfectos”
fisicamente y las escenas de excitacion comunican y provocan el deseo de

poseer el producto presentado.

AUXILIARES DEL L ENGUAJE
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La publicidad 2 difundida a fines de marzo continuando hasta el mes de mayo del

2006, en horarios matutinos y nocturnos respectivamente de 9a 12 amyde 12a1 pm.

FUNCIONES DEL LENGUAJE PUBLICITARIO
PUBLICIDAD 2

* FUNCION REFERENCIAL.- Se observa en los 23 segundos que dura la

publicidad con la aparicion del logotipo y nombre del producto, asi mismo la

voz de fondo que habla sobre la utilidad del producto.

* FUNCION FATICA. .- Aunque ya es conocido el spot por tener una repeticion

en determinados horarios matutinos y nocturnos.

* FUNCION POETICA. .- Se cumple al utilizar de manera sutil y adecuada las

palabras que manifiestan los beneficios del producto.

* FUNCION CONNOTATIVA - Se presenta al dejar claro, tanto por la voz
de fondo como por las imagenes lo que M-FORCE desea provocar en el
receptor, un deseo de poseer el producto.

* FUNCION METALINGUISTICA.- Se hace presente en el didlogo emitido

an dirhn ramarecial criandn al iniciar nar 1tneaticfarriAn avicta 11in Ai1Alann Ao
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En lo que se refiere al analisis de las formas, figuras y colores de la publicidad
televisiva de M-FORCE por Television Azteca encontramos datos interesantes

sobre todo en cuanto al trabajo realizado por los encargados de la imagen de este
producto, ya que planearon y delimitaron bien la intencién y efectos que se quieren
provocar en el receptor; que presentamos a continuacion:(Véase anexo 9)

Trazos suaves.- que estan relacionados con la ternura y la sensibilidad, efectos que
puede obtener el consumidor por los beneficios del producto.

Trazos hacia abajo.- Relacionados con la penetracion y la firmeza; aqui podria estar
enfocado a lo que se pretende lograr en la mente del consumidor, el posicionamiento
del producto.

Linea horizontal.- La confianza y la seguridad que le puede proporcionar este
producto debido a su eficacia.

Linea recta.- Firmeza y tenacidad que se pueden lograr consumiendo la capsula como
esta indicada.

Linea curva.- plenitud y satisfaccidon que puede provocar el consumir el producto.
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Para finalizar la relacion de los colores con las bondades del producto y su efectividad,

Uno de los colores que mas destaca por lo intenso de su color el rojo, esta relacionado
con el amor, la pasion, excitacion y a su vez esta relacionada con la presion sanguinea;
asi mismo las letras blancas pueden indicarnos la confianza del producto, la pureza con
la que fue realizada dicha formula, y el negro que connota seduccion y misticismo
dichos colores indican la relacién existente en las relaciones sexuales vigorosas.
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CONCLUSION

Independientemente de las incognitas existentes entre el laboratorio Genoma Lab y
algunos productos que fabrican, entre los que se encuentra M-FORCE vy de ciertas
irregularidades que ha manifestado la Secretaria de Salud al salir al mercado dichos
medicamentos.

Entre los que se encuentran aquellos medicamentos que pertenecen al grupo de
suplementos alimenticios o remedios herbolarios y que estdn registrados como
medicina de patente, y por otra parte existen estos Ultimos registrados y publicitados
como remedios herbolarios o suplementos alimenticios, lo cual puede tener graves
consecuencias de salud al televidente que se ve confundido, ante esta violacion a la ley
que debido al desinterés e ineficiencia tanto de la Secretaria de gobernacion, la
Direccion de radio television y cinematografia y la misma Camara de diputados, ya
que no han podido erradicar la problematica existente con los también denominados
“productos milagro.

En ningln momento se propone en la presente investigacion la erradicacion de la
publicidad de estos productos, ya que existe una libertad para vender productos
[lamese remedios herbolarios, suplementos alimenticios o medicina de patente, lo
realmente preocupante es la forma en que se dan a conocer dichos productos pues
resulta evidente la facilidad con la que pueden presentar productos en medios como la
television, otorgdndole atributos y bondades inmensas con escenas que llegan en
muchas ocasiones a caer en la vulgaridad y la promiscuidad, aunado con horarios de
transmision inapropiados, que logran hacer visible lo que en un futuro no muy lejano
podria ser la publicidad televisiva y como consecuencias provocaria un caos en la

legislacion de los medios de comunicacion, el desinterés de los empresarios por llevar a
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cabo al pie de la letra los tramites y requisitos para ingresar al mercado farmacéutico,
corrupcién en su maxima expresion de manera descarada, sobre todo una de las partes
que a los mexicanos deberia preocupar es la pérdida de valores difundida a través de la
television.

En el caso de M-FORCE que es un producto dirigido al publico adulto con problemas
de disfuncién, que por su edad y experiencia se considera innecesario recrear de tal
manera la utilidad del producto presentada en las imagenes de dicha publicidad, asi
mismo los didlogos emitidos. Pues con ello se demuestra hasta que punto se han
degradado los medios audiovisuales y como éstos pasan a formar parte de la
contaminacion visual que afecta y modifica las mentes de las personas, ya que otro de
los aspectos importantes en la publicidad de M-FORCE es una vez mas la imposicion
de estereotipos que ldgicamente representa una herramienta importante del creador o
publicista, pero que sin duda confunde al espectador de tal manera que confia en las
bondades que le presenta la television de dicho producto.

Debido a la informacién recabada podemos concluir que parte de nuestra hipotesis fue
comprobada ya que ciertamente existe un reglamento que regula a la publicidad
televisiva, a la publicidad de productos farmacéuticos y de television, lo que no existe
es un consejo formado por autoridades federales conocedores de medios de
comunicacion y publicidad, ademas de personajes que representen a cierto sector de la
sociedad para que voten y emitan sus opiniones referentes a la publicidad y television,
con ello ademas de darle su lugar a los espectadores se estaria dando voz a los
mexicanos; asi mismo no existe y por ello es necesario clasificar a dicha publicidad
dentro del reglamento de la ley general en materia de publicidad, asi como aparecen el
tabaco y el alcohol, establecer tanto horarios como imagenes especificas permitidas

para publicidad de vigorosidad sexual. Debido a que las sanciones monetarias
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establecidas ya no son suficientes para el cumplimiento de las leyes establecidas, se
concluye que resulta muy necesario sancionar a las televisoras que infrinjan la ley pero
con una posible pérdida de la concesion para que todas las partes involucradas en la
difusion de estos comerciales sean mas cuidadosos y sobre todo concientes de lo que
puede provocar el incumplimiento de las leyes establecidas.

No se debe permitir que los teleespectadores sean conformistas e ingenuos, es momento
que conozcan las estrategias de las que se valen ciertas empresas para vender un
producto, con esta informacién ya no seran blanco féacil de estos engafios y asi se
evitara un gasto que les puede costar la salud. Asi mismo podran exigir y escoger un
canal que les brinde publicidad informativa con bajo nivel de sexualidad o de lo
contrario una transmision de este tipo de comerciales en horarios adecuados y con
imagenes mas reguladas.

Desde la perspectiva de la comunicacion, la presente investigacion permitio el
involucramiento al mundo interno de la publicidad, aspectos que en muchas ocasiones
se pasan por alto, asi como conocer a detalle los reglamentos indispensables para todo

comunicador y que desafortunadamente no son tan difundidos.
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Publicidad: Tiene su origen en
publico un acontecimienio.
Publicar, difundir. anunciar por cua
Mercaduotecnia: Es el conjunto de
comercio, especialinenie de la de
procedimientos y recursos necesari
Mercado: Conjunto de consumidor
Producto; Es cualquier cosa que s
su adquisicion, su empleo o su ¢
necesidad.

Los productos son objetos fisicos, s
Servicio: Es una prestacion human;
entiende como productos que con
que se ofrecen a la venta, como ban
Precio: Valor monelario en que se «
Consumider: Personza que adquiere
Distribucién: Reparto del product
produccion.

Calidad: Propiedad o conjunto de 1

su valor.



ANEXO 1

PROCESOS Y ELEMENTOS DE LA PUBLICIDAD

Anunciante

W:>

!

Anuncio W .

Agencia

Control de efectos |

W

ANEXO 2

Medios

ﬂ

Puablico objetivo

ELEMENTOS DE LA PUBLICIDAD

Emisor Mensaje Canal Receptor
Anunciante Anuncio Medios masivos PUblico objetivo
‘ ge comunicacion ‘




ANEXO 3

ESQUEMA DE ENGELT, KOLLAT Y
BACKWELL
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ANEXO 4

INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD

Componente informativa |~ Publicidad - | Componente persuasiva

L b

Conocimiento/ Aprendizaje Racional/Emotiva/lnconsciente

ANEXO 5

PROCESOS PUBLICITARIOS BASADOS EN EL
APRENDIZAJE



Modelos

DAGMAR AIDA VIDGE-STEINER ADOPCION

Atencidn W Atencidn W Notoriedad W Tom_a d?
conciencia
[ [ [ [

L— 7

NIVEL DE INFORMACION

Atencidn Atencidn
| I

Interés W AprECiaCi()nW Interés

NIVEL AFECTIVO

Atencidn W Deseo W Preferenciaw Evaluacién

L— 7

Conviccién 1 Ensayo
[ [

NIVEL DE COMPORTAMIENTO

Accién 1 Accién 1 Compra 1 Adopcién
[ [

L— 7

ANEXO 6

CUADRO DE LOS COMPONENTES DE LAS
ACTITUDES

Componente
cognitiva

Actitudes

Componente Componente
afectiva de accidn




ANEXO 7

PSICOANALISIS DE LOS TRAZOS

* Trazos fuertes

(- C

* Trazos suaves

SO

* Trazos hacia arriba

e

* Trazos hacia abajo

) )

* Trazos hacia la derecha
— /> /A

* Trazos hacia la izquierda

* Linea vertical ascendente



PN

* Linea vertical descendente

NS

* Linea horizontal

+“—> t—
+“—> t—

* Linea inclinada ascendente a la derecha

Z

* Linea inclinada descendente a la derecha

A\

* Linea inclinada ascendente hacia la izquierda
ANEXO 8

PSICOANALISIS DE LAS LINEAS POR SU
TIPO



* Linea recta

/

* Linea curva
\f\ U
U

N

* Linea espiral

@@

ANEXO 9

ANALISIS DE LOS TRAZOS Y LINEAS DE LA
PUBLICIDAD DE M-FORCE



Panax Ginseng * CA Meyer
Ginkgo Biloba

Auxillar para mejorar el desemperio

Fisleo y Sexwal

CAJA CON
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