RECENSIÓN

EL MUNDO DE LA PUBLICIDAD

MIGUEL A. FURONES

Mª Carmen García-Tenorio Ruiz

3º de Educación Primaria

3INTRODUCCIÓN


4LA HISTORIA DE UNA RUEDA QUE SOLO TENÍA TRES TUERCAS.


4LA PREHISTORIA Y LA HISTORIA DE LA PUBLICIDAD.


4UN TUMULTO DE MENSAJES CON FUNCIONES DIFERENTES


4LA IMAGINACIÓN AL PODER: LA CREATIVIDAD.


5LA ARCILLA Y A LAS HERRAMIENTAS DEL CREATIVO: LA IMAGEN Y...


5LOS ESLÓGANES SON ESO Y MUCHO MÁS.


5EL NACIMIENTO DE LA TEORÍA PUBLICITARIA.


6RESPUESTAS CONDICIONADAS Y AFECTOS REPRIMIDOS


6EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR


6TIPOS DE CONSUMIDORES Y CLASES DE PRODUCTOS


7LA INVESTIGACIÓN EN PUBLICIDAD


7LA MANZANA Y LA MUJER, INSTRUMENTOS PUBLICITARIOS


7EL NIÑO Y LA PUBLICIDAD


7LAS  AGENCIAS DE PUBLICIDAD


8¿CUÁNTO HAY QUE GASTARSE EN UNA CAMPAÑA? ¿DÓNDE ESTÁ EL NEGOCIO?


8¿POR QUÉ UNOS ANUNCIOS NOS LLEGAN POR TELEVISIÓN Y OTROS POR RADIO O VALLAS?.


8LA PUBLICIDAD EN TELEVISIÓN.


9LA PUBLICIDAD EN RADIO.


9LA PUBLICIDAD GRÁFICA: PRENSA, REVISTAS Y EXTERIOR.


9CUANDO NOS CONVERTIMOS EN PERSONAS ANUNCIO.


10AGENCIAS GRANDES, AGENCIAS PEQUEÑAS.


10GRANDES CREATIVOS


11UN MERCADO MÁS PARA LA PUBLICIDAD: GANAR VOTOS.


11PROCESO A LA PUBLICIDAD: ¿INOCENTE O CULPABLE?


11¿QUÉ PUEDEN HACER LOS BOMBARDEADOS CONSUMIDORES?


12LA NUEVA PUBLICIDAD QUE NOS ESPERA


12REDACTAR UN ANUNCIO PUEDE RESULTAR UNA EXPERIENCIA APASIONANTE.


13OPINIÓN PERSONAL




INTRODUCCIÓN


El libro está compuesto de  siete partes, que son :


I.    Ayer y Hoy de la publicidad.


II.   Creatividad: imágenes y palabras.


III.  Fundamentos teóricos de la publicidad.


IV.  Estrategia y creación publicitaria.


V.   Publicidad y propaganda.


VI.  La defensa del consumidor


VII. Recomendaciones para elaborar un anuncio.


Cada una de estas partes esta a su vez dividida en diferentes apartados que son los que a continuación se resumen.

LA HISTORIA DE UNA RUEDA QUE SOLO TENÍA TRES TUERCAS.


La red imperceptible de la publicidad. La publicidad está en todo, el mensaje publicitario está en casi todo lo que oímos, vemos, leemos ... y ese mensaje afecta a todos, aunque creamos que no o intentemos anular su influencia.

LA PREHISTORIA Y LA HISTORIA DE LA PUBLICIDAD.


Los primeros mensajes publicitarios se remontan al antiguo Egipto, en un papiro un tejedor menciona sus “bellas telas”. En Grecia aparecieron los primeros soportes publicitarios y en Roma los primeros tablones publicitarios permanentes los “alba” y los carteles los “libelli”.


En la Edad Media aparecen los grabados en pergamino que se colocaban a la entrada de los templos.


El gran invento que revolucionó el mundo de la comunicación fue la imprenta, con ella la publicidad se difunde masivamente.


A partir del siglo XVII la publicidad ha experimentado un desarrollo ininterrumpido, hasta llegar a nuestros días en que es algo cotidiano con lo que convivimos.

UN TUMULTO DE MENSAJES CON FUNCIONES DIFERENTES

La publicidad además de la función informativa cumple otras:

· Económica: activa el consumo.

· Financiera: financia los medios de comunicación.

· Sustitutiva: sustituye la presentación de un objeto real por un elaboradísimo mensaje, con el que vende un producto, en ocasiones, totalmente diferente a lo que dice el mensaje.

· Estereotipadora: tiende a igualar gustos, criterios, ideales, ...

· Desproblematizadora: presenta un mundo divertido, lúdico, fascinante en el que no hay problemas.

· Conservadora: la publicidad procura hacer parecer como nuevo lo ya aceptado.

LA IMAGINACIÓN AL PODER: LA CREATIVIDAD.


Los mensajes publicitarios surgen de la investigación y de la imaginación. El primero determina qué es lo que hay que decir o hacer y el segundo cómo. Ambos componentes son necesarios para que el mensaje publicitario tenga éxito. El mensaje publicitario sólo tendrá éxito si reúne todas las condiciones que la investigación ponga de manifiesto y que tenga en cuenta el producto, el consumidor al que se dirige, el mercado y la competencia.

LA ARCILLA Y A LAS HERRAMIENTAS DEL CREATIVO: LA IMAGEN Y...

En publicidad las herramientas fundamentales son la imagen, las técnicas y los estilos que se utilizan en los mensajes publicitarios dependiendo del consumidor al que van dirigidos. Por ejemplo utilizar dibujos con un estilo modernista, de época,  suele atraer a consumidores con gustos tradicionales.

...LAS PALABRAS.


Es decir, de la importancia del texto en el mensaje publicitario. Los publicistas deben buscar las palabras y las frases más adecuadas para lograr el objetivo que pretenden con su publicidad. Estos textos variarán de unos consumidores a otros, es decir, no se utiliza el mismo texto para vender un determinado producto a un grupo social o a otro.

LOS ESLÓGANES SON ESO Y MUCHO MÁS.


El eslogan es un “lenguaje conciso, breve, directo, vivo, que se suele concretar en una frase con la que siempre se pretende decir más de lo que literalmente y aparentemente se dice”. Encontrar la “frase feliz”, “unas cuantas palabras que por si mismas o ensambladas con una imagen, susciten en quien las recibe, ideas o sensaciones suficientemente poderosas para movilizarte hacia el consumo”.

EL NACIMIENTO DE LA TEORÍA PUBLICITARIA.


Los primeros escritos sobre publicidad aparecieron en el siglo XVIII. En 1710 Addison calificó la publicidad como “las reflexiones cotidianas más ricas y más fieles de una sociedad” y que “la función de la publicidad es informar acerca de dónde se puede uno proveerse de casi todo lo necesario para vivir”


Fielding calificó la publicidad como “el arte de la persuasión”.


En 1759 S. Johnson dijo “como todo arte debe ejercerse subordinado al bien público, y debo advertir, como cuestión moral, a esos amos del oído público, si a veces no juegan demasiado caprichosamente con nuestras pasiones”.


Estas reflexiones en torno a como hacer publicidad dieron origen a toda la compleja técnica posterior.


El desarrollo de todas las demás ciencias y técnicas propicio el desarrollo de la publicidad.


A principios del siglo XIX se empezó a prestar atención a la Psicología para aplicarla a la publicidad, lo mismo se puede decir de la Sociología.

RESPUESTAS CONDICIONADAS Y AFECTOS REPRIMIDOS


Los publicitarios tuvieron en cuenta las investigaciones de pavlov sobre los reflejos condicionados para aplicarlos a la publicidad. Así, por ejemplo, una determinada marca de champán trata de que se la relacione con todas las fiestas: “Mañana es fiesta con ...”


También se utiliza en publicidad el modelo de S. Freud de las “tendencias instintivas reprimidas”.


Otro modelo utilizado en publicidad es el “psicológico-social” de T. Veblen, por el cual las actitudes del consumidor están influidas por la sociedad en la que vive.

EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR


El comportamiento del consumidor constituye motivo de reflexión y estudio para economistas, sociólogos, psicólogos, ... Son tantos los factores que influyen en la mente del comprador desde que percibe la necesidad de un producto hasta que se decide por una marca concreta, que no existe un modelo general que explique, concluyentemente, el proceso que ha seguido el cerebro humano hasta tomar la decisión.

TIPOS DE CONSUMIDORES Y CLASES DE PRODUCTOS


Hay dos tipos de consumidores:

· Los que actúan de un modo racional: buscan razonamientos y argumentos convincentes para justificar la compra.

· Los que se mueven de forma impulsiva: influidos por el atractivo físico del producto o por cualquier otra circunstancia asociada a él.

En cuanto a los productos, hay tres tipos:

· Los que promueven una total identificación con el “yo” del comprador. Son los productos de prestigio o status.

· Los que orientan a la satisfacción de necesidades hedonísticas, son productos que se dirigen a satisfacer la sensualidad del comprador,

· Los que responden a necesidades básicas: son objeto de fomento de consumo por la competencia entre diferentes fabricantes.

LA INVESTIGACIÓN EN PUBLICIDAD


A mediados del siglo XX se utilizaron técnicas complejas basadas en la Psicología y la Sociología para conocer los diversos factores que intervienen en la eficacia de la publicidad.


La investigación publicitaria responde a cuatro preguntas fundamentales:


¿Qué hay que decir?, investigación de motivaciones.


¿Cómo decirlo?, investigación de recursos expresivos.


¿Dónde decirlo?, investigación de medios.


¿Cuánto hay que gastar?, investigación de ventas.

LA MANZANA Y LA MUJER, INSTRUMENTOS PUBLICITARIOS


La mujer desde los comienzos de la publicidad ha sido considerada como destinataria de los productos que se pretenden vender, así como adorno y elemento persuasivo para promocionar objetos en el mercado.

EL NIÑO Y LA PUBLICIDAD

Hay dos tipos de publicidad infantil:

· Publicidad para el niño, en la que el niño es el destinatario directo del mensaje publicitario y potencial consumidor.

· Publicidad con el niño, en la que el niño es el protagonista de la publicidad, y a través de él llegará el mensaje publicitario al consumidor final que en muchos de los casos será un adulto.

LAS  AGENCIAS DE PUBLICIDAD

“Una agencia de publicidad es un grupo de personas que ofrecen un servicio en el campo de la comunicación”.


Los trabajos específicos de las agencias publicitarias son: contactos, investigación, creatividad y planificación de medios.


Los pasos que se suelen seguir para la creación de una campaña publicitaria son:

· Información base: suministrada por el cliente sobre el producto, la competencia, etc.

· Investigación: recogida de información.

· Estrategia creativa: con los datos de la investigación se  establece el eje de la campaña.

· Creación: elaboración de textos e imágenes y cómo se van a presentar.

· Control: comprobar que la campaña se ajusta a los objetivos acordados.

· Presentación: presentación de los bocetos al cliente.

¿CUÁNTO HAY QUE GASTARSE EN UNA CAMPAÑA? ¿DÓNDE ESTÁ EL NEGOCIO?


¿Cómo saber cuanto invertir en publicidad para conseguir cierto volumen de ventas?


Cada día son más frecuentes las empresas que operan racionalmente, analizando más variables, para intentar objetivizar su presupuesto publicitario.


Con la misma inversión se puede obtener éxito o fracaso, en función por ejemplo de la calidad de la campaña.


El gasto publicitario se distribuye, mayoritariamente, entre dos destinatarios: los medios y las agencias.

¿POR QUÉ UNOS ANUNCIOS NOS LLEGAN POR TELEVISIÓN Y OTROS POR RADIO O VALLAS?.


La inserción y difusión de un anuncio publicitario en cualquiera de los medios de comunicación no se debe a la casualidad ni al capricho. Es algo que se estudia y valora con todo detenimiento, de forma que con el menor gasto posible se asegure que el mensaje llega al máximo número de consumidores, aquellos a quienes mejor se adecua el producto.

LA PUBLICIDAD EN TELEVISIÓN.


En televisión la forma más usual de hacer publicidad son los spots o anuncios comerciales, que son una película con fines comerciales. Su duración oscila entre 10 y 60 segundos. Las fases de un spot son:

· Guión técnico: idea central del spot.

· Story board: viñetas que representan lo que será después el anuncio.

· Jingles: la música el anuncio.

· Selección de productora: la que rueda el spot.

· Preproducción: fijar tiempos, localizaciones, reparto, perfilar el guión,...

· Rodaje y revelado: suele durar pocos días.

· Montaje: descarta las tomas que no sirvan y selecciona las mejores construyendo la historia como aparecerá en televisión.

· Sonoriación: grabar la música.

· Truca: manipular determinados fotogramas para que aparezca la marca, el logotipo, ...

· Corte y negativo: se cortan las tomas seleccionadas en el montaje para hacer la película definitiva.

· Etalonaje: igualar el color de las tomas.

· Primera copia: es el spot sobre el que se harán las correcciones.

· Copias definitivas: realizadas las correcciones, se hacen los duplicados necesarios para televisión, para el anunciante y para la agencia.

LA PUBLICIDAD EN RADIO.


Hay tres tipos:

· Cuñas: son anuncios intercalados entre los programas.

· Programas patrocinados.

· Anuncios por palabras.

En la radio al no contar con la fuerza de la imagen, se exige potenciar y realizar las llamadas “imágenes sonoras”.

Hubo unos años en los que la televisión provocó una disminución de la publicidad en la radio, pero en los últimos tiempos ha habido un resurgir de ésta, lo que está conduciendo a que muchos anunciantes lo elijan como núcleo básico de sus campañas y otros como complemento de su publicidad por televisión.

Una de las ventajas de la radio frente a la televisión es su flexibilidad y rapidez.

LA PUBLICIDAD GRÁFICA: PRENSA, REVISTAS Y EXTERIOR.

La publicidad en prense tiene muchas modalidades dependiendo del tamaño del anuncio, de la posición dentro del diario o revista e incluso de las fechas o días determinados en que se desee que aparezca el anuncio.

En las revistas la publicidad siempre es a color y suele utilizar una página completa.

Generalmente en las revistas se ponen anuncios que lo que pretenden es implantar una presencia continua de la marca en la vida del consumidor.

Los medios de publicidad exterior como vallas, luminosos, marquesinas,... suelen ser un medio de apoyo para campañas que utilizan básicamente televisión o radio.

CUANDO NOS CONVERTIMOS EN PERSONAS ANUNCIO.


Hay formas de publicidad muy sutiles:

· Publicidad encubierta: en muchas películas o series de televisión se utilizan determinados productos como objetos de uso del ídolo, del protagonista.

· Los deportistas-anuncio: deportistas, pilotos de competición, futbolistas, ciclistas... cobran por llevar determinada marca de zapatillas o un rótulo en la camiseta.

· Soportes atípicos: camisetas en las que se anuncia una bebida o una marca y que la gente pague por ellas convirtiéndose en persona-anuncio. Cualquier soporte vale para hacer publicidad: balón de playa, cajas de cerillas, gorras...

· Publicidad directa: la promoción de productos o servicios mediante cartas remitidas a los posibles clientes.

· Publicidad en el propio producto: muchos productos llevan publicidad sobre sí mismos, bien para anunciar una promoción o bien para apoyar un complemento u otro producto del mismo fabricante.

AGENCIAS GRANDES, AGENCIAS PEQUEÑAS.


Podemos dividir las agencias de publicidad en:

· Multinacionales: se ha establecido en diversos países y da servicio a empresas multinacionales.

· Nacional: su actuación se limita al país en que trabaja. Son agencias vinculadas a grupos económicos nacionales, en muchos casos creadas para atender las necesidades publicitarias de esos grupos.

· Boutique creativa: es el tipo de agencia que pone el acento en la creatividad y en ocasiones carece de otros departamentos.

GRANDES CREATIVOS

Roser Graves: considera la publicidad como el arte de introducir un mensaje en los cerebros de muchas personas al menor coste posible.

George Gribbins: se caracteriza por conocer mucho el producto y conocer a la gente a la que va dirigido y los motivos que inducen a comprarlo.

Leo Burnett: el creativo debe enfrentarse con el problema, su habilidad para resolverlo es lo que diferencia la campeón del amateur. No vale justificar un texto aburrido o un anuncio pesado diciendo que el cliente lo quiere así. Un buen redactor debe tener una mezcla de razón y corazón, sin apartarse de la realidad.

Claude Hopkins: estudiar a fondo el producto ante de redactar el anuncio.

David Ogilvy: autor de “Confesiones de un publicitario”, en el que dice cosas como:

· Lo que se dice es más importante que todo los demás.

· La campaña debe basarse en una gran idea.

· Más hechos reales y menos adjetivos.

· No cansar al posible consumidor bombardeándole con mensajes.

· Buena educación y no hacer el payaso.

· Hacer una publicidad contemporánea.

Bill Bernbach: polo opuesto a Ogilvy. No hay reglas, sólo creatividad. Parte de que la mayoría de los anuncios no son vistos y menos aún recordados, por ello hay que destacar, hay que ser original para que la gente mire y recuerde.

PUBLICIDAD Y POLÍTICA

La propaganda política antes de la aparición de la radio se venía haciendo mediante carteles y octavillas. Estos llegaban a todos aquellos que sabían leer, mientras que la radio llegaba a todos los ciudadanos. Con ella resurgió la arenga, el verbalismo vacío que conduce a la esterilidad mental. La repetición de un mensaje como medio y como fin. Las ideas reiteradas repetidas una y otra vez para conseguir los objetivos perseguidos.

Después vino el cine. El cine emociona, entre sonrisas y lagrimas el cine comienza a difundir un nuevo modelo de vida. La propaganda política se aprovecha de la eficacia del cine. La mayoría de los espectadores no percibe que tras la historia romántica o dramática hay un trasfondo ideológico.

Con la televisión las cosas cambiaron, el espectador debe completar la información, debe participar. La televisión no vende héroes distantes y perfectos sino al hombre en su aparente intimidad. El televidente se identifica más con el político que se asemeja a él que con aquel que parece perfecto.

UN MERCADO MÁS PARA LA PUBLICIDAD: GANAR VOTOS.


Se sabe que detrás de toda campaña política hay expertos en publicidad, es más, agencias trabajando en pleno para partidos políticos o candidatos.


En un principio fueron carteles realizados por grandes artistas para hacer propaganda de los partidos políticos.


Las formas persuasivas y estéticas utilizadas por los países del área socialista y por los países occidentales eran muy diferentes. Esto ha ido desapareciendo y las técnicas y medios utilizados en las campañas políticas se asemejan cada vez más a las utilizadas para la venta de un producto.

PROCESO A LA PUBLICIDAD: ¿INOCENTE O CULPABLE?


Hay dos posturas en relación a la publicidad:

· Los que la consideran elemento importante de la economía e indispensable para el progreso social.

· Los que ven en ella un instrumento de alineación social al servicio de intereses económicos y políticos.

¿QUÉ PUEDEN HACER LOS BOMBARDEADOS CONSUMIDORES?


Para bien o para mal la publicidad es eficaz, pero en muchas ocasiones se han producido abusos. Para evitar esos abusos la Cámara de Comercio Internacional redactó el Código de Prácticas Legales en Materia de Publicidad (1949 y 1953).


Pero la existencia de códigos y normas no bastan, por ello se ha arbitrado otros mecanismos de control, como los ejercidos por asociaciones de consumidores y usuarios, que en algunas ocasiones han impedido que se lleve a la práctica una publicidad engañosa.

LA NUEVA PUBLICIDAD QUE NOS ESPERA


La publicidad cambia y avanza gracias a:

· El conocimiento con detalle de la distribución de la población por sexo, edad, actividad, profesión, residencia, nivel económico, etc.

· Se trabaja con datos muy recientes.

· La incorporación de numerosos especialistas en: Estadística, Economía, Sociología. Psicología, Estética, Diseño, Comunicación...

· La utilización de la investigación de campo y de laboratorio.

· La publicidad selectiva y flexible.

· La informatización y automatización.

Los riesgos de ser manipulados son ilimitados, por lo tanto, la mejor arma para defenderse de la publicidad es que el consumidor este informado y formado.

REDACTAR UN ANUNCIO PUEDE RESULTAR UNA EXPERIENCIA APASIONANTE.

Recomendaciones para una anuncio en prensa:

· Escribir en un papel lo que nos proponemos con el anuncio.

· Utilizar un titular: si es bueno incita a leer.

· Hacer la oferta en el titular.

· Convertir el titular, si es posible, en noticia.

· No tener miedo a los titulares largos.

· No tener miedo a textos largos.

· Vender una sola cosa.

· Que se note a quien va dirigido.

· Ser original sin pasarse.

· Evitar el lenguaje de los fabricantes.

· Hacer cada anuncio completo.

· Utilizar el cierre como argumento final.

· Si se hace una promesa, respaldarla.

· Servirse de la ilustración para mostrar el producto y apoyar el texto.

· Imaginar donde aparecerá el anuncio.

· Una vez terminado el anuncio, dárselo a leer a personas ajenas.

OPINIÓN PERSONAL

Es un libro muy interesante, de fácil lectura, con un vocabulario accesible, con muchas imágenes y fotografías que ayudan a comprender muchos de los aspectos que se exponen. 

Explica el complejo mundo de la publicidad desde todos los puntos de vista,  comienza con los orígenes de la publicidad, sus antecedentes históricos, para seguir con los elementos que interviene en todo mensaje publicitario, cómo influye la publicidad en los consumidores, qué aspectos de la vida cotidiana así como de las personas se tiene en cuenta para influir en su forma de actuar, de qué recursos y ciencias se sirven para que las campañas publicitarias tengan éxito, qué puede hacer el consumidor para defenderse de ese bombardeo publicitario y sobre todo para defenderse de los posibles abusos y fraudes que se cometen en publicidad.

Tiene un pequeño defecto, que no está actualizado a los tiempos en los que estamos, pues no recoge la publicidad de los últimos medios de comunicación, como son Internet y los teléfonos móviles.

