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intermediate stance between those who
defend the role of advertising as being

This article deals with the technological,
strategic and communicative innova-

tions which affect the possibilities of
persuasion in advertising upon the pre-
sent-day structure of the media. The
author restates a dichotomy which is a
cross-section of the doctrine on adverti-
sing: Is advertising an essentially educa-
tional process, or are we rather contem-
plating a process of an informational
character closely associated with the dif-
fusion of news? The article defends an

informative, and those who defend it as
being educational. Certainly, nowadays
it seems necessary to repeat more than
ever, but at the same time it is not good
to repeat any thing. To believe that
there exists a level of optimum fre-
quency without taking into account the
creative level of messages, the format or
the means and vehicles used, would
seem not to be adequate.

1. Introduccién y planteamiento general de la cuestion

Los efectos de los medios son cuestién clave en la doctrina sobre comuni-
cacién. Es frecuente que los investigadores se propongan conocer no sélo
los resultados persuasivos que obtiene la publicidad sino también sus conse-
cuencias sociales, econémicas, politicas y éticas, que resultan de particular
relevancia, como un reciente documento vaticano, por ejemplo, ha mos-
trado'. A pesar del indudable interés de esos andlisis, el presente trabajo va
a centrarse en las innovaciones tecnoldgicas, estratégicas y de comunica-

! Etica en la Publicidad, Pontificio Consejo para las Comunicaciones Sociales,” Ciudad del
Vaticano 1997.
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cién que mds afectan a las posibilidades de persuadir que tienen los anun-
cios en la estructura actual de los medios. Se tratarfa de situarse cronolégi-
camente antes de la comprensién de los efectos de la comunicacién, inten-
tando responder a una pregunta previa: jcémo lograr que la publicidad
consiga la necesaria eficacia en el panorama actual? Al decir efectos, por
tanto, se estudian los resultados de la comunicacién persuasiva que pueden
mejorar las actitudes, reconocimiento, recuerdo de la publicidad por parte
del publico o las ventas, cuotas de mercado, share of voice, imagen de marca
por parte de los anunciantes. No se investigan aqui, en cambio, las implica-
ciones politicas, sociales, econémicas o éticas de la publicidad, que merecen
estudio detenido en otros lugares. Este andlisis se centrard de modo particu-
lar en el medio televisién ?, por su particular relevancia publicitaria, expre-
sada tanto en inversiones publicitarias como en influencia social.

En el fondo, la situacién actual vuelve a plantear una dicotomia que
cruza de modo transversal la doctrina publicitaria y que podria resumir, con
Pricmer’, del siguiente modo. ;Es la publicidad un proceso fundamental-
mente educativo? ;O estamos mds bien ante un proceso de naturaleza infor-
mativa, préximo a la difusién de noticias? Si la publicidad responde a un
proceso educativo nos encontramos ante una situacién en la cual la repeti-
cién se convierte en factor determinante, hasta el punto de que se podria
afirmar que la psicologia del anuncio, su modo natural de comunicar ideas a
las audiencias, es la repeticién. En efecto, publicidad y repeticién son pala-
bras directamente relacionadas en la inteligencia de numerosas personas. En
este contexto, la frecuencia y el share of voice* serfan factores determinantes.
Los anunciantes con mds capacidad de inversién tendrfan una ventaja com-
petitiva casi definitiva. Los que gasten mds y en mas medios serdn los anun-
ciantes que tendrdn relevancia en los mercados. Como es conocido, la repe-
ticién de los mensajes publicitarios tiene importantes efectos sobre las
audiencias.

Si la publicidad es esencialmente un proceso de naturaleza noticiosa, en
cambio, la repeticién es un obstdculo mds que una ayuda en el proceso. En
efecto, las noticias tienen un cardcter perecedero, caducan con rapidez. En

2 Al utilizar la expresién medio televisién se utiliza ese término en el sentido técnico habi-
tual en planificacién de medios.

3 PRIEMER, August B, Effective Media Planning: A Guide to Help Advertisers and Agencies
Develop Plans that Work, Lexington/Toronto 1989; vid. especialmente pp. 187-188.

* Porcentaje de las inversiones publicitarias de un segmento del mercado que corresponde a
dcterminada marca.
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este contexto, la creatividad de los mensajes, mas que su frecuencia y empla-
zamiento, se convertirfa en la cuestién central. Se tratarfa mds bien de lograr
mensajes originales, que alcanzaran la necesaria notoriedad. Las noticias
pierden interés con su repeticién: su grado de obsolescencia es notable. De
un modo andlogo a la situacién que se produce en el periodismo, el peligro
de este escenario serfa lo que podriamos denominar sensacionalismo publici-
tario. Si lo importante es, como decimos en publicidad utilizando un tér-
mino que no deja de ser significativo, “impactar”, entonces cualquier recurso

podria ser (til para llamar la atencién de los publicos. Existiria el riesgo no

s6lo de manipular, sino de violentar, de imponer lo mas llamativo a las
voluntades de los lectores y espectadores. La persuasién es una actividad que
requiere la voluntad y la inteligencia del publico. Se trata de convencer, de
persuadir, no de vencer. :

Esta cuestién no ha sido todavia totalmente respondida por la doctrina,
que recientemente ha avivado el debate sobre lo que se da en llamar fre-
cuencia efectiva. A partir de los trabajos pioneros que realizaron autores
como Krugman?, Jones®, Naples’, Bogart*y McDonald®, numerosos autores
han abordado tan relevante cuestién. La “three~hit theory” de Krugman ha
tenido particular relevancia en el desarrollo doctrinal y profesional de la pla-
nificacién de medios. Segiin esa teorfa y, sobre todo, segtin su posterior inter-
pretacién en el mercado, la publicidad logra la necesaria comprensién y
recuerdo por el piblico cuando se entiende tres veces. En el fondo —cabria
objetar— no se trata s6lo de repetir, sino de conseguir el grado adecuado de
repeticién porque la repeticién no puede ser excesiva. :

La situacién adquiere dimensiones nuevas en el entorno actual de la
comunicacién, caracterizado por la fragmentacién de medios y mercados. La
dispersién de las audiencias ha modificado sustancialmente la planificacién

5 KRUGMAN, Herbert, “Why Three Exposures May Be Enough”, Journal of Advertising
Rescarch, Diciembre 1972. Vid. también “How potent is television advertising? Some guideli-
nes fron theory”, ANA Television Workshop Presentation, Nueva York, Octubre 1972.

¢ JONES, John Philip, When Ads Work: New Proof that Advertising Triggers Sales, Nueva
York, 1995.

" NAPLES, Michael ], Effective Frequency: the Relationship between Frequency and Advertising
Effectiveness, Association of National Advertisers, Nueva York, 1979.

8 BOGART, Leo, “Is there an optimum frequency in advertising?”, Admap, Febrero 1995, pp.
32-34.

9 MC DONALD, Colin, “Where to look for the most trustworthy evidence”, Admap,
Febrero 1995, pp. 25-27. Vid. también “What is short-term effect of advertising”, Admap,
Noviembre 1970, pp. 350-56 y p. 66.
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de medios, como acertadamente sefiala Zeltner al estudiar el panorama nor-
teamericano '°. Comprender la situacién de mercado es importante para
aventurar una respuesta al dilema planteado por la doctrina de planificacién
de medios.

2. Fragmentacion de medios y mercados

La fragmentacién de medios y mercados tiene particular relevancia en
eso que llamamos targeting, probablemente el mayor reto que se plantea en
la planificacién de medios publicitarios en el momento actual. Es necesario
acertar con el publico que nos hemos propuesto como objetivo. Y es una
tarea que implica inteligencia creadora, investigacién, prudencia y sentido
comdin.

Hace tan sélo una década, sélo vefamos un par de canales de televisién.
El cable y el satélite nos estdn situando en una realidad de oferta casi ilimi-
tada. Aunque el mercado publicitario presente dificultades para la inver-
sién, siguen apareciendo nuevos titulos de revistas, se multiplican las emi-
soras de radio y abundan cada vez mds los vehiculos que permiten una
respuesta directa (por correo, por teléfono, Internet). Lo que antes consti-
tufa un target concentrado se ha convertido hoy en un target disperso. La
fragmentaciéon de la audiencia de television convierte el broadcasting en
narrowcasting, por utilizar la jerga de medios publicitarios. Las audiencias
masivas son mucho mds dificiles de alcanzar. La fragmentacién en televisién
hace que sea mds fdcil alcanzar por ese medio audiencias minoritarias, cosa
que hace ya tiempo era posible en las revistas, por ejemplo. A la vez, la
construccién de imagen de marca en algunos mercados necesita la presencia
de audiencias masivas.

Como ha recordado Fletcher ' de modo sugerente, se estd produciendo
un gran movimiento de segmentacién no sélo en los medios sino también
en los mercados. Bastarfa una visita al supermercado mds préximo para
comprobar que se estd llevando a cabo un proceso continuo de fragmenta-
cién y especializacién de las marcas. Con frecuencia se menciona el declive
en el nimero de marcas pero estd sucediendo justamente lo contrario.

°ZELTNER, Herbert, Guia ANA (Association of National Advertisers) para la Gestion de
Medios, Madrid, 1997.
"FLETCHER, Winston, How to Capture the Advertising High Ground, Londres, 1994.
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Los usuarios decisivos son los heavy users, es decir, quienes utilizan
muchas veces un producto o servicio. Y son minorias de minorias. Fletcher
lo ilustra brillantemente analizando el caso de la cerveza lager en el Reino
Unido. Es un mercado de gran tamafio que depende sélo del 6% de la pobla-
cién adulta —2.500.000 de personas— que consumen el 90% de la cerveza
lager que se bebe cada afio. Los usuarios realmente frecuentes son sélo el 3%
de los adultos, que consumen el 70% de la cerveza lager. Ehrenberg mostré
ya en 1988 que el 80% del consumo de cualquier marca de gran inversién
corresponde a los que compran el producto seis o m4s veces al afio, que son
como médximo el 30% de los que compran. Sin embargo, los anunciantes
siguen desperdiciando fondos dirigiéndose a usuarios infrecuentes de los pro-
ductos. ' '

Los vendedores masivos, los anunciantes, son anénimos para sus compra-
dores. No les conocen. Es importante considerar esta idea, porque hubo un
momento en que los vendedores conocfan a sus compradores pricticamente
por el nombre. En la actualidad, la publicidad comunica con grandes nime-
ros de personas para alcanzar la minoria relevante. El anunciante no sabe de
antemano quién responder4 a su oferta. La publicidad en los medioé es eficaz
para los anunciantes porque pese a su gasto, que algunos consideran despil-
farro, sigue siendo un modo sorprendentemente barato de llegar a audien-
cias muy numerosas. Y lo tinico de que disponen creativos y planificadores
de medios son de vagas descripciones de quienes compran. Mientras tanto,
los costes de espacios y tiempos publicitarios se multiplican y pocos anun-
ciantes gozan de los recursos necesarios para invadir los espacios publicita-
rios de los vehiculos que llevan los mensajes al piblico.

La multiplicacién de marcas y segmentos se traduce en un marketing de
nichos cada vez mds ajustados. Los posicionamientos de las marcas se dirigen
a publicos cada vez mis fraccionados porque las audiencias masivas son cada
vez mis dificiles de alcanzar.

En este contexto, parece mds necesario que nunca encontrar a‘los usua-
rios habituales. Como explica elocuentemente Fletcher, los que eligen el
mismo producto o el mismo servicio en el peculiar plebiscito del mercado se
parecen en la medida en que, entre la plétora de productos y servicios a su
alcance, eligen lo mismo. Aunque esta afirmacién pueda parecer sorpren-
dente a primera vista, no parece prioritario buscar un publico nuevo. El

2 EHRENBERG, Arnold, Repeat Buying, Londres, 1988. 1

Vol.XIeN®1 N CySe 1998
O




Vol. XIeN®1 W CySe1998

FRANCISCO J. PEREZ LATRE

publico potencial de una marca se parece al publico presente mucho mids
que aquel que nunca utiliza nuestro producto o servicio. Por eso, la publici-
dad que se dirige a nuestro pablico actual ird dirigida también al pidblico
potencial. Es menester profundizar en el conocimiento del propio piiblico.

3. El valor de la repeticion

Como se ve, s relevante el valor que tiene en publicidad la repeticién.
Walter Dill Scott, pionero de los profesores universitarios de publicidad, lo
sefialaba ya en 1903 V. El valor afiadido que supone nuestra atencién a una
idea, segin Scott, depende del niimero de veces que se presenta ante noso-
tros, de su repeticién. Las repeticiones json eficaces si se siguen rdpidamente
unas de otras o si estdn separadas por un periodo de tiempo mayor? ;Cuéntas
veces es necesario repetir un anuncio? El anuncio que no se modifica de aiio
en aflo presenta escasa frescura, le falta contraste. El que cambia completa-
mente entre unas ejecuciones y otras no tiene el valor “repeticién”. Sin
embargo, el que tienc caracteristicas permanentes y reconocibles pero que
varfa de tiempo en tiempo, tiene a la vez los valores del cambio y la repeti-
cién y en esa medida es el mejor anuncio, permitiendo eso que Mittelstade

llama “marketing de facetas”'.

Al mismo tiempo, el exceso de repeticién puede ser una rémora defini-
tiva para una marca. Un exceso de OTS" podria matar una buena creativi-
dad. Por excepcional que resulte una idea creativa, la saturacién en los
medios podrfa nublar la mente del piblico y llevarlo a un profundo desinte-
rés por la marca. Es necesario que la repeticién sea oportuna. Cuando esta-
mos ante un buen anuncio, lo es ya la primera vez que el piblico tiene oca-
sién de presenciarlo. Para la mayor parte de las gentes que estdn en el
publico objetivo, eso significa literalmente que les afecta la primera vez que
presencian ese anuncio y le prestan atencién. Cuando un anuncio es malo,
por mucho que lo repitamos no incrementard su valor persuasivo, o estético,
o de marketing, como ha sefialado Cullen .

BDILL SCOTT, Walter, The Theory of Advertising, Boston, 1904.

YMITTELSTADT, Charles, Marketing Basics, Nueva York, 1986.

B OTS: Opportunitics to see. Término habitualmente utilizado en planificacién de medios
para estimar las posibilidades que tiene el publico de prestar atencién a un anuncio.

1 GULLEN, Phil, Admap, Mayo 1996, p. 13.
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4. El zapping en el mercado de televisién

Las dificultades para que la publicidad pueda alcanzar efectos en el
publico se incrementan en un paisaje en el que el publico tiene cada vez
mayores posibilidades tecnolégicas de escapar a los mensajes publicitarios.
En efecto, el escenario se ha modificado de modo radical en este aspecto
como consecuencia de diversos factores: incremento del nimero de apara-
tos; presencia del video y el mando a distancia; despliegue de antenas para-
bélicas y ordenadores en los hogares. En 1994, el 49,9% de los hogares
tenfan dos o més televisores; en 1996, la cifra asciende al 54,5%. En 1994,
el 77,9% disponfan de mando a distancia; en 1996, el 83,9% . En conse-
cuencia, las oportunidades que el piblico tiene de evitar mensajes publicita-
rios se han incrementado considerablemente. El cuadro 51gu1ente refleja la
evolucién en Espafia desde 1988.

TABLA 1

Evolucién del equipamiento en los hogares espafioles (porcentaje) '®

Afio 1988 1990 1994 11996

Una TV 76,5 73,9 49,4 - 44,7
Dos o mas TV 21,6 24,6 49,9 . 54,5
TV color 82,2 91,5 97.4 i 98,2
~ Mando distancia 28,5* 39,1 71,9 83,9
Mando dist. TV 13,2 23 67,7 - 76,7
Mando dist. video - - 53,3 - 593
Aparato video 19,6 39 57,6 - 63
Antena parabdlica 0,4 1,2 2,6 4,7

Ordenador 5,1 7,8 14,5 + 19,2

"Ver Marco General de los Medios en Espafia 1997, Asociacién de Investigacién de los
Medios de Comunicacién en Espaiia (AIMC). La AIMC es la institucién que lleva a cabo el
Estudio General de Medios.

18E1 primer dato disponible sobre porcentaje de hogares con mando a distancia es el de 1989,
que es el que se incluye en la primera columna.
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Como se ve, el parque de antenas parabélicas no ha crecido como cabia
esperar. Sin embargo, el mando a distancia ha cambiado el panorama de la
televisién, y es también significativo el lento pero sostenido ascenso de la
presencia de ordenadores en los hogares espafioles.

Por su particular incidencia en la eficacia de la publicidad, conviene
estudiar de modo especifico el zapping, un factor que ha modificado sensible-
mente la posibilidad de impacto de la publicidad en nuestros dias. El control
remoto, en efecto, ha otorgado a los piblicos mayor poder sobre lo que quie-
ren ver o no ver. En Italia, el 12% de los espectadores hacen zapping ya en el
primer anuncio. En Estados Unidos, el 18% hace zapping mas de una vez
cada dos minutos, y el 46% una vez cada veinte minutos. La media de zap-
ping se plasma en el uso del mando a distancia una vez cada 3 minutos y 43
segundos. En Alemania, donde el desarrollo de la televisién comercial es
todavia relativamente recicente, el 20% de la audiencia hace zapping en el
primer anuncio. A la vez, la investigacién va apuntando también que no se
debe subestimar la posible atencién del piblico a los mensajes publicitarios.
Asi, en el Reino Unido, el 75% de los espectadores presencian una pausa
publicitaria completa. Algunos lo hacen simplemente por curiosidad. Otros,
porque son leales a determinado espacio televisivo y no quieren perderse el
siguiente inicio del programa, tras el corte publicitario.

Las conclusiones provisionales de la investigacién sobre zapping son las
siguientes: a) se produce menos zapping en las pausas de intermedio de los
programas que en las finales; b) los programas con significativa duracién en
el tiempo y especialmente atractivos —como las peliculas— parecen llevar
consigo menos zapping; ¢) hay menos zapping en los fines de semana, cuando
la actitud general de la audiencia tiende a ser mas relajada; d) hay que evitar
las pausas de cinco minutos o mds, en las que se puede perder hasta el 35%
de la audiencia; €) el contenido de la pausa no es muy relevante en lo que al
zapping se refiere (la autopromocién de los canales o la publicidad conven-
cional que se inserta, son factores que no alteran ese producto que llamamos
zapping); ) 16gicamente, existe una elevada correlacién entre presencia del
cable y del control remoto y zapping en los hogares que disponen de esas tec-
nologias. Es menos lo que sabemos todavia sobre zipping, aunque consta que
entre el 50 y el 65% de los que tienen video y graban programas omiten la

publicidad .

¥ MCDONALD, Colin, "What we do know about zapping and zipping", Admap, Enero
1996, pp. 13-14.
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5. El recuerdo de la publicidad en televisién como posibilidad

Se ha escrito que la televisién es por naturaleza un medio fugaz y pasa-
jero, donde las imdgenes se suceden a ritmo vertiginoso. Este contexto no
facilita precisamente la atencién a los anuncios. De hecho, bien podria
suceder que no prestdramos atencién al primer anuncio hasta una hora y
cuarto después de haber encendido el televisor. Es decir, encender el televi-
sor no supone necesariamente prestar atencién. En el plazo de unos segun-
dos es posible que ese anuncio esté ya olvidado. La fugacidad de los anun-
cios en este medio se nos aparece con tal fuerza que casi podriamos
preguntarnos por qué los anuncios estdn destinados al olvido. Aventurando
algunas respuestas provisionales a esa interrogacién retérica, cabria decir
que, en primer lugar, no todos los anuncios son para nosotros. Por decirlo de
otra manera, sucede que en ocasiones no formamos parte del piblico obje-
tivo de determinados mensajes. En segundo lugar, sucede que los anuncios
se olvidan por las condiciones externas en que se encuentran quienes pre-
sencian los anuncios: situaciones de indole fisica o emocional que provocan
que muchas veces no prestemos atencién alguna. En tercer lugar, frecuente-
mente el piblico se distrae y no puede atender a la multiplicidad de mensa-
jes que comparecen en el mercado informativo. El umbral de atencién que
tienen las audiencias es limitado. Miner ha descrito este problema utili-
zando la expresién “personal clutter””. En cuarto lugar, por dltimo, los anun-
cios no son tan brillantes como deberian. Hay muchos anuncios flojos. El
problema en este caso ya no es un problema de planificacién de medios,
sino de creatividad, de concepcién de los mensajes.

Los altos costes del tiempo televisivo y la produccién de spots, unidos ala
saturacién, tiene como consecuencia la produccién de spots mds breves. Los
anunciantes pasaron de spots de 60 a 30 segundos y como los precios segufan
incrementdndose, a 15 segundos. Con dos palabras posibles por segundo, los
mensajes de-los anunciantes quedan reducidos a 28 palabras, lo que virtual-
mente incapacita a la televisién para difundir mensajes persuasivos minima-
mente profundos. La dindmica actual pone en serias dificultades a la memo-
ria, a la que le cuesta mucho recordar lo que ha visto y oido ?'. La

mMINER Raymond, Advertising that Sells: A Primer for Product Managers, Black Rose Publis-
hing, Cincinnati, pp. 59-62. Por “personal clutter” podrfamos entender un exceso de mensa-
jes, que producirfa un cierto umbral de saturacién en las inteligencias del piblico.

HWEIR, Walter, How To Create Interest-Evoking, Sales-Producing, Non-Irritating Advertising,
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comprensién de los mensajes por el publico es, mds que una realidad, una
posibilidad, una oportunidad.

6. La “amenaza” de la saturaciéon

Es consideracién habitual pensar la televisién como un medio saturado.
Hay autores que discrepan de esa apreciacién, que ya casi se ha convertido
en tépico. Fletcher considera la presencia de la saturacién en la literatura
profesional y académica como “otra neurosis paranoide de la publicidad” .
Y explica que en 1861 William Smith realizé un estudio en el que calculé
que cada afo se repartian 1.150 millones de impresos a los viandantes en
Londres. A eso habia que sumar los carteles que se pegaban en las paredes y
que cubrian pricticamente todas las superficies verticales a la vista. Sin
embargo, continda Fletcher, el tiempo publicitario en television en el Reino
Unido parece bajo control y se ha incrementado muy poco en los wltimos
cincuenta afios. Por supuesto, hay mds cadenas de televisién, pero como
quiera que el publico sélo puede ver una cadena cada vez y las audiencias
totales no han crecido, el niimero total de anuncios que se presencian ape-
nas puede haberse incrementado. Mds ain, como muchos espectadores omi-
ten la publicidad de programas que han grabado, el visionado total de anun-
cios puede haber incluso descendido marginalmente. Puede, por tanto, que
haya inflacién de mensajes, pero en cierta medida, podria pensarse que esa
inflacién ha existido siempre.

Un estudio llevado a cabo en 1993 en el Reino Unido afirmé lo
siguiente: “entre los grupos de personas que formaban el estudio sobre satu-
racion que realizamos, tal cuestién no parecia problematica para los especta-
dores. M4s adn, tuvimos que empujar y presionar considerablemente a los
encuestados para provocar cualquier respuesta o comentario sobre este
tema” 2. La saturacién es un problema para cadenas de televisién y de radio
y agencias de publicidad, pero no parece que sea un problema para el

Nueva York 1993, p. 201. Weir prosigue de la siguiente manera: “to compound this, the use
of quick cuts —or abbreviated and chain-link video shots— has added mnemonic difficulty as
well as optical irritation”.

2ELETCHER, Winston, “The End of Advertising As We Know It?”, Admap, Enero 1996,
pp- 22-24.

BIbid., p. 23.
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ptblico, que necesita mds bien programas y anuncios originales y social-
mente responsables.

El anslisis global de las inversiones publicitarias permite encuadrar el
gasto en el marco més amplio de la produccién global de las naciones. En la
sociedad actual, la publicidad en su conjunto supone un porcentaje menor
dentro del Producto Nacional Bruto (PNB) de los grandes mercados publi-
citarios. En efecto, entre 1987 y 1993 el porcentaje de publicidad sobre el
PNB descendié en varios de los mayores mercados del mundo: Estados Uni-
dos, Japén, Reino Unido, Francia y Canad4. En ninguno de ellos el gasto
publicitario supera el 1,21% sobre el PNB, que es la cifra correspondiente a
los Estados Unidos *. Estas realidades parecen minimizar en algin sentido
las opiniones que consideran los gastos en publicidad como desorbitados;
sobre todo si tenemos en cuenta la relacién que existe entre los indices de
prosperidad econémica general y las inversiones en publicidad.

'

1. Andlisis del recuerdo en publicidad

El contexto precedente en este trabajo pone especialmente de relieve la
necesidad de tener estimaciones mds precisas del modo en que los especta-
dores recuerdan los mensajes publicitarios, intentando responder a pregun-
tas como las que siguen: jse acuerda el publico de los mensajes publicitarios?
;cuando desconecta el piblico, por qué lo hace? Un estudio muy completo
de Media Direction en 1996 ha venido a arrojar cierta luz sobre esta com-
pleja cuestién, que tiene tanto que ver en definitiva con la libertad de los
espectadores ** y que se sitda en el marco de un mercado competitivo y con
cierto desarrollo tecnolégico, como el espafiol. En las entrevistas se hacen
tres preguntas: “;Vio el tltimo bloque publicitario? ;Qué anuncios recuerda
haber visto durante el dltimo corte publicitario? De los anuncios que yo le
voy a mencionar, digame cudles recuerda haber visto”. La primera se refiere
a si realmente el piblico ha estado expuesto a la publicidad o no. La
segunda se caracteriza con el término recuerdo espontdneo. La tercera se
define como recuerdo sugerido.

2 Para las cifras de inversién puede consultarse World Advertising Trends 1995, NTC Publica-
tions Limited, Henley-On-Thames, 1995. :
B Vid. “Recall”, Media Direction, 1996. Media Direction analiza una muestra muy amplia de
27.169 entrevistas realizadas en Madrid, Barcelona, Valencia, Sevilla, Zaragoza y Bilbao a
personas de 15 y mis afios. El estudio continiia otro que se llevé a cabo en 1983,
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Los resultados no son particularmente halagiiefios para la publicidad. El
17% del publico vio el dltimo bloque publicitario. Curiosamente el zapping
no es en absoluto el motivo principal. El 31.6% de los encuestados ni
siquiera llegé a mirar los anuncios. El 24.3%, salié de la habitacién. El
12.2%, en una cifra que es consistente con las investigaciones que sefialaba
anteriormente, hizo zapping. El 4.7% acababa de conectar el televisor. El
4.1% acababa de llegar a casa. Al 1.4% no le gusta o considera abusiva la
publicidad. Es interesante apreciar la tremenda variedad de situaciones y
contextos de recepcién de los mensajes que se dan entre el piblico y que
condicionan las posibilidades de prestar atencién a los anuncios.

Es frecuente, ademis, que el publico se equivoque en el recuerdo espontd-
neo. Aunque todas las campafias mencionadas por el publico estaban siendo
emitidas por esas fechas, los que recuerdan espontdneamente no aciertan.
En concreto, 961 de los que vieron los anuncios yerran y sélo 379 aciertan.
La cifra de los que pueden recordar de modo espontaneo y correcto lo que se
vio en el dltimo bloque es muy baja: se trata s6lo del 2.7% de los entrevista-
dos. Légicamente, los datos se elevan cuando se ayuda al priblico a través de
lo que se ha definido como recuerdo sugerido. El 37.2% de los entrevistados
es capaz de recordar asf los spots.

Como es habitual en este campo, los datos globales tienen una importan-
cia sélo relativa. Interesa de modo singular aquilatar los niveles de recuerdo
que se dan en distintos publicos. Por edades, los individuos de 15 a 24 afios
(21.1%) y de 25 a 34 afios (18.4%), vieron mis el dltimo bloque publicita-
rio que los demds segmentos de edad. No hay grandes diferencias en cuanto
al sexo, aunque las mujeres que no son amas de casa son capaces de recordar
mejor los bloques. Es posible que la razén dltima de esta variante pueda atri-
buirse a la edad y es coherente con la mayor capacidad de recordar los anun-
cios que tiene el piblico mds joven. Por franjas horarias, el mejor bloque
para el recuerdo es el que va de 21:31 a 22:00. El estudio no considera los
segmentos matinal y de sobremesa y tampoco la madrugada. Se centra, por
tanto, en lo que podriamos llamar prime time, a partir de las 20:30 y hasta las
22:45. Existe una correlacién positiva entre el recuerdo y el hecho de que Ia
pausa publicitaria sea en un intermedio y no al final de un programa. Los
datos del estudio parecen indicar que en las televisiones privadas se recuerda
mejor el dltimo bloque, aunque la diferencia no es llamativa. En Antena 3
el recuerdo alcanza el 19.3% y en Tele 5, el 18.4%.

Los jévenes son también los que mds cambian de canal. La cifra general
es el 12.2%. Sin embargo, entre 15 y 24 afios alcanza el 17.5%. Los hombres
(16.5%) y las mujeres no amas de casa (14.8%) cambian de canal también
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por encima de la media. La cadena que sufre mayores cambios de canal es La
2 (15.9%). El cambio de canal es més intenso en el momento del dia en que
la programacién varfa més: entre las 22:01 y las 22:45 (14.3%).

En cambio, la porcién del piblico que abandona la habitacién durante la
emisién de mensajes publicitarios (24.3%), tiene un perfil de mayor edad y
supone el 28% de los entrevistados entre 35 y 54 afios. Los de 15 a 24 afios
(20%) y los de 65 y mds afios (22%), estdn por debajo de la media en este
aspecto. Las mujeres son las que més salen de la habitacién (29%). La cifra
es mayor entre las mujeres amas de casa (31%) y notablemente inferior
entre los hombres (17%).

Los espectadores que no vieron el bloque publicitario porque no miraban
los anuncios (31.6% de los entrevistados), conforman una pirdmide de edad
donde esa actitud se pronuncia conforme las personas van haciéndose
mayores. Son sélo el 27% de los que estdn entre 15 y 24 afios, pero alcanzan
el 36% entre los que tienen 65 y mds, que parecen mucho menos interesa-
dos en la publicidad, que nunca parece dirigirse a ellos.

Entre los espectadores que vieron el dltimo corte publicitario, el 56%
menciona algln spot. Pero, de nuevo, la cifra varfa considerablemente, en
funcién de la edad. Entre 15 y 34 afios sc eleva al 63%. Entre 55 y 64 cae ya
al 52%. Y es tan sélo del 43% en los individuos entre 65 y mds afios. Las
mujeres no amas de casa son las que mencionan algtin spot en mayor propor-
cién (63%) y los hombres, los que menos (53%). De nuevo, se mencionan
més spots en las televisiones privadas: el 59.5% en Antena 3 y el 59.2% en
Tele 5. En este sentido, podria concluirse que la politica comercial de alta
ocupacién publicitaria en esos canales tiende a favorecer el recuerdo de los
mensajes publicitarios. :

Como cabfa esperar, las menciones correctas se incrementan con la dura-
cién de los spots y superan claramente la media en los spots de 30 segundos o
mds. Las menciones correctas abundan mds en los bloques de duracién mis
breve: aquellos que tienen entre 1 y 5 anuncios y aquellos que estdn entre 6
y 10. Los bloques de entre 16 y 20 anuncios, la mayorfa de los que encontra-
mos en prime time, presentan un nivel de menciones correctas notablemente
inferior a la media. La dltima posicién * en el bloque es mejor que la pri-
mera, aunque ambas quedan superadas por el bloque exclusivo, que equivale

% Parece evidente que la metodologia de las entrevistas, tal como se ha explicado breve-
mente en lineas anteriores, prima la dltima posicién.
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al patrocinio. Tanto la primera como la dltima posicién parecen mejores
que cualquier otra.

{Co6mo varia el recuerdo espontdneo por sectores? Es alto en automéviles,
bebidas, café, energia y ropa deportiva/vaquera, dreas de gran “visibilidad
publicitaria”; en cambio, los menores niveles de recuerdo corresponden a
sectores con escasa diferenciacion entre las marcas e intensa competencia,
como los de belleza, higicne y farmacia, juguetes, ropa y el 4mbito de la cul-
tura. El sector alimentacién se sitda en una posicién intermedia.

La conclusién del andlisis de Media Direction es interesante en cuanto
al recuerdo espontdneo por marcas. La marca con mayores oportunidades de
visionado es también la que alcanza un mayor nimero de menciones en
recuerdo espontdneo: Audi. La conclusién inmediata de esta afirmacién
seria que la presioén publicitaria es un factor relevante para el recuerdo. La
campaiia tuvo 571 GRP’s? en una semana y 320 en la siguiente, un nivel de
presién muy significativo. Era un spot triple, con un primer anuncio de 35
segundos a los que seguian intercalados con otros, sendos spots de 7 y 5, res-
pectivamente. Entre las 11 primeras marcas en oportunidades de wisionado y
las 11 primeras en menciones por parte del puablico, 7 coinciden: Audi,
Danone, Seat, Fiat, Ford, Aguila, Coca Cola.

A la vez, se observa con claridad que lograr el recuerdo del piblico no
s6lo es cuestién de presién. Ahi desempeiia un papel la creatividad en la
concepcién de los mensajes y la trayectoria, la imagen de marca que se han
ido forjando en el tiempo distintos productos y servicios. Esta afirmacién se
puede calibrar adecuadamente estudiando la relacién entre oportunidades
de visionado y menciones. Si hay muchas oportunidades de visionado pero
escasas menciones, parece claro que la comunicacion publicitaria de esa
marca estd fallando. Para eso sirve el ratio que el estudio de Media Direction
define como oportunidades por mencién, que estudia cudntas oportunidades
de visionado tienen que producirse para que se produzca una mencién. Los
datos son concluyentes: la presion, desde luego, no es el Unico factor. Exis-
ten anuncios con muy pocas oportunidades de visionado que obtienen
extraordinarios resultados desde el punto de vista del recuerdo. Asi, Volvo
conseguia 6 menciones sobre 12 oportunidades de visionado; Ariel lograba
12 menciones sobre 54 oportunidades de visionado. La creatividad, tradi-
cién e imagen de marca pueden constituir un factor relevante en esa valora-
cién del publico.

2 Gross rating points: suma total de puntos de rating.
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En este contexto, conviene valorar también qué variables creativas influ-
yen mis en el nivel de recuerdo sugerido. Aquf los resultados no son tan con-
cluyentes y parece que deberemos esperar a futuras investigaciones para for-
mular conclusiones m4s definitivas. Las variables creativas que alcanzan
indices m4s altos de recuerdo son las siguientes: la imagen animada; formar
parte de correlaciones entre spots; que haya tres o mas menciones del pro-
ducto; que no haya voz ni voz en off; que aparezca un personaje famoso; y el
patrocinio, que se revela como un modo de comunicacién eficaz desde el
punto de vista del recuerdo, como ya intuyé Carroggio®®. Los dem4s factores
no parecen presentar influencia significativa en el porcentaje de menciones.
Curiosamente, la presencia de mdsica famosa o un jingle no incrementa las
menciones, como tampoco lo hace que un anuncio sea en color o en blanco
y negro o que haya sobreimpresiones. No parece haber recetas m"nglcas ni
manual de recomendaciones claro respecto a cuiles scan las mejores varian-
tes creativas para que la publicidad sea eficaz. :

8. El andlisis de las condiciones de recepcion

En televisién son muy relevantes las condiciones de recepcién. El espec-
tador solitario estd inmerso en un tipo de actividad esencialmente distinta a
la experiencia compartida de contemplar (y comentar) un programa en
compaiifa de otros miembros de la familia o amigos. Ahf la audiencia ana-
liza, critica y participa en lo que ve. El corte publicitario provoca la ocasién
para el comentario sobre lo que vino antes. En esa medida, los anunciantes
pueden perder tanto como ganan de la fortaleza del medio. La audimetria,
ademés, recoge de modo insuficiente los problemas que plantea la medicién
de audiencias en el medio. j

No sélo las actividades que realicen los medios de la audiencia, sino tam-
bién la programacién misma tiene efectos notables sobre las condiciones de
recepcién de mensajes publicitarios. Programas con distintos tipos de estruc-
tura interna (dramdticos, episédicos) proporcionan condiciones que son
propicias para los anunciantes en grados diversos.

La televisién tiende a promocionar estrellas del deporte y del espects-
culo, que trasladan su popularidad entre las gentes a la publicidad. Esa ape-

BCARROGGIO, Mar, Patrocinio deportivo: Del patrocinio de los Juegos Olzmpxcos al deporte
local, Barcelona 1996, pp. 69-70.
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lacién a los famosos genera resultados positivos bajo determinadas circuns-
tancias. Primero, cuando su dmbito de actividad encaja bien con el pro-
ducto o servicio anunciado, al que puede transplantar su conocimiento.
Segundo, cuando no trabaja para demasiados patrocinadores, lo que a buen
seguro seria factor de dispersién de la atencién de las audiencias. Tercero,
cuando ademds de recordar que hemos visto en accién a un famoso podemos
recordar también la marca de que se trata.

El interés por los anuncios de personalidades conocidas en televisién es,
por tanto, problemdtico y no puede darse por supuesto. El publico puede
prestar mucha menos atencién a sus palabras sobre determinado producto
que a su modo de hablar o su aspecto. Aqui tenemos un nuevo ejemplo de la
posible “alienacién” de los anuncios por el entorno de entretenimiento
inmediato, que constituye un problema singular de la publicidad de televi-
sién. Es todavia poco lo que sabemos sobre las condiciones de recepcién en
este medio, sobre las influencias que ¢l espectador recibe mientras lo ve, que
afectan su respuesta a los mensajes persuasivos. Y se trata de condiciones
muy complejas, como ya sc ha visto.

Como medio, la televisién es omnipresente y tiende a incrementar su
cuota de mercado publicitario. Pero no podemos tampoco olvidar que en la
mayoria de los paises el gasto publicitario se lleva a cabo todavia mayorita-
riamente en otros medios. Algunos datos concretos son reveladores: en
Canadi la inversién en televisién es el 31% de la inversién total en medios
publicitarios; en Argentina, el 38.8% y ha perdido cuota de mercado res-
pecto a 1987; en Australia, el 35.6%; en Francia, el 31.2%; en Alemania, el
mayor mercado publicitario de Europa, alcanza el 19.1%; en Japén, el
39.9%; en Holanda el 16.8%; en Nueva Zelanda, el 37.8%; en Corea, el
36%; en el Reino Unido, el 32.8% y en Estados Unidos, el mayor mercado
publicitario mundial, el 34.7%. También hay ejemplos de mercados domina-
dos por la televisién, pero son casos extrafios entre los mercados con gran-
des inversiones publicitarias: Espafia, con el 51.1%; Italia, con el 47.5%;
Portugal, con el 49.3% vy Brasil, con el 58.8%. En total, y a falta de datos
mds recientes, la cuota del mercado publicitario mundial en 1993 presen-
taba a los diarios liderando el ranking con el 38.8%, frente al 34.9% de la
televisién .

2 Datos publicados en World Advertising Trends 1995, op. cit.
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Sin embargo, el “consumo” de televisién es tan alto (si es que aqui se
puede hablar de consumo *) y el medio tiene tal visibilidad, que abundan
los que piensan que la mayor parte de la publicidad se emite en televisidn.

9. Conclusiones

Nos encontramos ante una situacién de mercado que plantea desafios a
la doctrina convencional. Estar expuesto a la publicidad hoy significa una
realidad distinta a la de estar expuesto a la publicidad en los afios setenta.
Hoy la exposicién es una oportunidad teérica en una medida mucho mayor
de lo que lo era entonces. Las condiciones de recepcién de los anuncios
hacen que en el mejor de los casos estemos ante una oportunidad de ver: la
exposicién es potencial. Sabemos quienes ven los programas, pero tenemos
dificultades para saber quienes ven los anuncios. Ademds, asistimos a una
proliferacién de medios; se evita la publicidad mediante el zapping; se va
cambiando de canal. Krugman elaboré su teorfa en los primeros afios 70, en
un momento en el que la competencia entre los medios era mucho menos
acusada. Por el origen de su investigacién, que es la psicologfa, cabe aventu-
rar que no tenfa en mente los efectos en la planificacién de medios sino mds
bien los efectos psicol6gicos. Lo que se dice no es que hay que entender los
mensajes publicitarios que se reciben en los medios tres veces, sino que para
lograr el aprendizaje de la audiencia hay tres etapas: curiosidad, reconoci-
miento y decisién. Y esas tres etapas pueden requerir una repeticién muy
superior a la de tres mensajes. Sin embargo, la industria publicitaria adopté
la idea de que habfa que repetir los mensajes tres veces casi como un
axioma. Krugman hablaba de eficacia psicolégica, no de eficacia en los
medios.

Bogart considera que es la calidad, la intensidad y sobre todo el signifi-
cado de los anuncios lo que cuenta més que la repeticién. No debemos pen-
sar que lo importante es el nimero de veces que se repite un mensaje sino
mds bien si lo que se dice es relevante y tiene significado para el pablico®.

9En efecto, es dudoso que el llamado “consumo de medios” pueda considerarse un consumo
anélogo al que se da en otros productos o servicios en el mercado, pues todo lo que aparece
en el medio puede quedar archivado en 1a memoria y la imaginacién, lo cual es una notable
responsabilidad de los que programan para televisién y los que producen anuncios.
3'BOGART, Leo, “Is there an optimum frequency in advertising?”, op. cit. , p. 32./
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De este modo, se pone en entredicho la doctrina convencional de la fre-
cuencia efectiva. En efecto, no existe un nimero ideal de veces para repetir
los anuncios y conseguir su comprensién por parte del piblico. Numerosas
variables dificultan un paradigma general como el de la frecuencia efectiva.
Esta visi6én acentia la importancia de la creatividad y de su adecuacién a los
medios, como ha escrito De los Angeles ™. El mensaje debe estar plena-
mente integrado en la planificacién. Aunque existe una relacién entre pre-
sién publicitaria (inversién publicitaria y su repeticién) y recuerdo de los
mensajes, esa relacién no sc da siempre porque los mensajes tienen distintos
niveles de creatividad. De lo contrario, la planificacién seria la tnica ver-
tiente publicitaria que servirfa para facilitar la atencién del pablico. Como
ha explicado también Bogart, vale la pena repetir un buen anuncio, pero es
contraproducente repetir un mal anuncio?.

Nos aproximamos asi a una cierta postura intermedia entre los partida-
rios de una publicidad noticiosa y los partidarios de una publicidad educa-
tiva. Ciertamente, hoy parece necesario repetir mas. Al mismo tiempo no es
bueno repetir cualquier cosa. La investigacién sobre los efectos de la fre-
cuencia en los medios debe tener en cuenta la creatividad de los mensajes,
su uso en medios impresos o audiovisuales, su utilizacién con marcas nuevas
y con marcas ya conocidas por el publico; su uso en productos que suponen
alta o baja implicacién en la decisién de compra por parte de los publicos**.
Tales son las variables que alteran el paradigma de la frecuencia efectiva. Pen-
sar que existe un nivel de frecuencia 6ptimo sea cual sea el nivel creativo de
los mensajes, el formato y los medios y vehiculos que se emplean constituye
un grave error. Hay que repetir suficientemente y, de modo inseparable, hay
que interesar, sin vencer al publico, sin imponerse. Tal es la clave para que
la publicidad pueda lograr su eficacia en el actual paisaje de los medios de
comunicacién.

32DE LOS ANGELES, Juan, Creatividad Publicitaria. Concepto, estrategias y valoracién, Eunsa,
Pamplona 1996. Vid. especialmente pp. 99-108.
3 BOGART, Leo, “Is there an optimum frequency in advertising?”, op. cit., p. 34.
M
Ibid.
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