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RESUMEN

La television con el pasar de los afios ha creado una estrecha relacién con los
anunciantes quiénes buscan pautar el mayor numero de veces posibles

provocando la saturacion del medio.

El debate surge al momento de determinar de la manera mas concreta posible,
que es lo que pretende cualquier fragmento televisivo con respecto al
televidente. Pues de maneras muy sutiles o no, se puede decir que cualquier
fragmento televisivo pretende vender algo. Desafortunadamente el poder que
las marcas han brindado al medio se ha manifestado en rigidez hacia ellas
mismas limitandolas cada vez mas en cuanto a publicidad en television se

refiere.

Esta es una consecuencia de la saturacion publicitaria que tiene el medio el
mismo que ha establecido formatos que por falta de renovacién se han vuelto
poco atractivos que actualmente prefieren ser ignorados por parte de los

televidentes.

No hay peor publicidad que aquella que no se ve, El Advertainment al ser una
nueva herramienta especifica para ser aplicada en el medio, podria dar
solucién a los problemas de saturacién por las que atraviesa el medio, ésta
herramienta cuenta con un valor nuevo que la diferencia del resto de formatos
tradicionales, el objetivo del Advertainment es brindar publicidad con
entretenimiento que acerque al consumidor con la marca y genere awareness

en el mismo.

La metodologia de investigacion planteada se baso en el analisis de la
publicidad en el medio, recopilando opiniones de los expertos involucrados y
relacionados con el tema del Advertainment y analizando las reacciones y
emociones del grupo objetivo con respecto a la nueva aplicacion a través de un

Focus Group.

Los resultados de la investigacion fueron positivos permitiendo realizar una
propuesta de guia para la aplicacion del Advertainment al final de éste

proyecto; la guia cuenta con una detallada informacion sobre todo lo necesario
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para la buena aplicacion del nuevo formato y brinda un ejemplo aplicable a

programas de television Nacional.
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ABSTRACT

Over the years, television has created a close relationship with the advertisers
who are looking for advertising the greatest possible number of times. This has

caused the saturation of this media.

The debate arises at the time of determining as specifically as possible, what a
television fragment pretends with respect to the viewer. In very subtle ways or
not, we can say that a television fragment intends to sell something.
Unfortunately the power that brands have given to this media has manifested
itself in rigidity towards them. This has limited them more and more in terms of
television advertising. This is a consequence of the advertising saturation that
has the media itself. Television has established formats that for not being
renewed have become unattractive. Today those formats are ignored by

viewers.

There is no worse advertising than that which is not seen. Advertainment is a
new specific tool that can be used this media. It could give a solution to the
problem of saturation. This tool has a new value, compared to the rest of
traditional formats. The objective of Advertainment is to provide advertising with
entertainment. This will let consumers get it touch with the brand and create

awareness in them.

The proposed research methodology was based on the analysis of advertising
in television. Advertainment expert’s opinions were asked. A focus group was
made in order to analyze this new application of Advertainment. The results of
the investigation were positive. A guide for the implementation of the
Advertainment was created. This guide has detailed information that is
necessary for the successful implementation of the new format. It provides also

an example applicable to national television programs.
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INTRODUCCION

La rigidez que la televisibn como rey de los medios; atributo que se le ha
concedido debido a la importancia y efectividad que ofrece a favor de la
publicidad, por ser el medio que llega directamente a quienes estén expuestos
canalizando la informacion a través de los sentidos visuales y auditivos al

mismo tiempo.

“Las ventajas generalmente admitidas que aportan las nuevas tecnologias son
la descentralizacion de los espacios de decision cultural y de emisién, la
diversificaciéon y personalizacion de los mensajes, la interaccion feed-back
entre usuario y emisor y la auto programaciéon soberana del usuario en su
terminal; éstas virtudes convierten al televisor doméstico en una terminal
versatil y poli funcional, célula activa de la sociedad digital y centro de
entretenimiento en el hogar y que convierte en ilimitadas las posibilidades de

deglutir informacion o cultura que falta hace”’

Todo este poder da como resultado que la televisidn haya limitado a las marcas
encasillandolas a formatos que actualmente resultan poco creativos reduciendo

el impacto que producian en sus inicios.

Centrandonos en la Television Nacional, el crecimiento de produccion nacional
ha permitido a las marcas poco a poco ir involucrandose asumiendo un rol de
personaje dentro de los programas nacionales, sin embargo el problema se
genera, cuando la propuesta televisiva limita a las marcas a los formatos

usados actualmente.

Los formatos disponibles para publicitar en programas de television nacional

actualmente son:

! TV or not TV Escrito por Mr XEM aka José Ma Martinez
http://books.google.com.ec/books?id=wl79GXagMwwC&pg=PT13&source=gbs_selected_pages&cad=3#



e Sobreimposiciones

e Product Placement

e Menciones sin Presencia de Producto
e Cortinillas

e Anti zapping

e Logos animados

Estos formatos pueden continuar vigentes, lo que se debe cambiar es la forma
en las que las marcas estan presentes en los mismos, estos formatos son
espacios disponibles para que las marcas los actualicen con sus distintas

acciones.

Incluso la Asamblea Nacional busca establecer la ley de que los Comerciales
de television deberan ser de produccion nacional ya que estan conscientes
que, “Por concepto de publicidad salen del pais alrededor de 21 millones de
dolares anuales en productos audiovisuales que son producidos en paises
como Uruguay y Colombia y entran al Ecuador sin pagar impuestos
perjudicando al Estado y a los trabajadores nacionales que se dedican a esta
actividad, por lo que solicitaron, un nuevo marco legal que proteja a este

sector.”

“Con la aparicion del TIVO y los aparatos que permiten tener control sobre la
programacion y dejar a la eleccién del televidente el ver o no los comerciales™,
la televisidn corre el riesgo de ser satanizada como un espacio publicitario, se
puede ver como dia tras dia el televidente evita el contacto con la publicidad
tradicional, pues ya no le causa impacto, el término zapping cada vez es mas
comun y esto deberia ser una alerta para las marcas en funcion de que el

consumidor esta pidiendo nuevas formas de captar su atencion.

2 http:/lwww.asambleanacional.gov.ec/200910141088/noticias/boletines/comerciales-de-television-deberan-ser-
de-produccion-nacional.html

% http:/lwww.estoesmarketing.com/Comunicacion%20alternativa/Advertainment.pdf



“El Advertainment (advertising+entertainment) es marketing recreativo o
entretenimiento patrocinado. El término designa a aquellos mensajes mezcla
de publicidad y entretenimiento.

Y

A causa de la crisis de la publicidad convencional, la fragmentacién de las
audiencias, la tecnologia que evita los anuncios, tanto productores como

anunciantes publicitarios reconocen el poder del advertainment.”

Una correcta aplicacion de ésta nueva técnica podria ser el camino correcto
hacia donde la publicidad en television deba dirigirse, pues de continuar
utilizando los formatos tradicionales el consumidor cerrara cada vez mas las
puertas a la publicidad expuesta en este medio, provocando una gran pérdida

para la publicidad.

“Asi es la television hoy. Un medio fuertemente competitivo y, sin embargo,
casi ogopolico en su dinamica de mercado. Es imprescindible en la
planificaciéon de la comunicacién comercial de cualquier anunciante, por sus
audiencias masivas, su notoriedad y su cobertura; requiere de cuantiosas
inversiones, aunque proporciona elevada rentabilidad; esta abierto a formatos
originales, novedosos y, eventualmente transgresores. Un medio, en suma que
atraviesa una situacion radicalmente distinta de la vivida a principios de los

noventa con la llegada de las televisiones privadas.”

Con respecto a los formatos tradicionales Donald Gunn, director creativo de
Leo Burnett argumenta que “Lo curioso, es que tantos afios después esos
formatos sigan siendo lo mismo y sigan funcionando, con lo cual, estas

técnicas son un arma de doble filo: una manera de maleducar a los publicistas

4 http://lwww.estoesmarketing.com/Comunicacion%20alternativa/Advertainment.pdf

® Reinares Lara E, Reinares Lara P, Fundamentos Basicos de la Gestion Publicitaria en Television, Madrid-Espar
,ESIC EDITORIAL,2003



con lo mismo de siempre y otra de educar a los consumidores, que asi
aprenden el truco de la magia publicitaria”®

Es por esto que el advertainment puede llegar a crear todo un universo de
entretenimiento para los usuarios de una marca en particular codmo ya algunas

marcas lo han hecho:

e Coca Cola

e Nike
e Absolut Vodka
e BMW

e Mercedes

A través de la creacion de ésta guia se busca ofrecer a las marcas una distinta
aplicacion que es el Advertainment que brinda soluciones creativas,

aprovechables y realizables en éste medio tan poderoso como es la television.

® http:/alt1040.com/2007/08/los-12-formatos-de-publicidad-televisiva



1. PUBLICIDAD Y TELEVISION

1.1. ¢QUE ES PUBLICIDAD?

Existen varios significados acerca de qué es publicidad, estos significados
dependen del enfoque desde el que se lo mire. Philip Kotler aporta: “Definimos
publicidad como cualquier forma pagada de presentacion y promocién no
personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado”. ” Se
podria definir a la publicidad como una venta de ideas organizadas, que buscan
informar y difundir mensajes especificos acerca de un cliente en particular. Al
buscar en libros de marketing encontraremos a la publicidad inmersa en las ya

bien conocidas 4P’s del marketing.

Tabla 1.1. 4P’s del Marketing

PRODUCTO PRECIO

PLAZA PROMOCION

Fuente: Autor

La publicidad se encuentra en el casillero de promocién ya que segun el
enfoque del marketing, la publicidad es una de las herramientas principales que
utilizan las compainias para dirigir comunicaciones a los compradores y
publicos meta. Considerando los distintos enfoques sobre el significado de

publicidad se podria concluir que la Publicidad es considerada como una

’ Direccion de marketing (122 ed., 2006) / Philip Kotler



herramienta del marketing, en concreto, utilizada en la decisibn de la
distribucion o comunicacién del marketing mix a favor de beneficios de una
companfia determinada, afadiendo como un factor de importancia el grado

creativo para provocar efectividad en la difusion de mensajes.
1.1.1. Publicidad Propdésitos y Factores Clave

En el mismo trabajo de Kotler se encuentra un analisis acerca de las distintas

posibilidades de la publicidad en cuanto a sus propdsitos. Estos pueden ser:

> Publicidad Institucional: Consiste en la creacibn de una imagen

corporativa de la empresa.

» Publicidad de Marca: Creacion de una marca en particular a largo

plazo.

> Publicidad Clasificada: Diseminacion de la informacién acerca de una

venta, un servicio o algun acontecimiento.
» Publicidad de Venta o Promocional: anuncio de una venta especial.
> Publicidad de Apoyo: Apoyo a alguna causa especifica.®

Se necesita identificar o dirigir la comunicacion segun el propdsito que se
desee lograr, se deben fijar los objetivos de la publicidad. “Dichos objetivos
deben derivar de las decisiones previas sobre el mercado meta, el
posicionamiento y el marketing mix. La estrategia de posicionamiento y el
marketing mix definen la funcion que debe realizar la publicidad en el programa

total de marketing.®

® Direccion de marketing (122 ed., 2006) / Philip Kotler
°® PUJOL Bruno, Direccion de Marketing y Ventas, Madrid, Cultural, 2002



Existen Factores clave que determinan el camino que se debera seguir para

desarrollar estrategias publicitarias exitosas.

e Producto: describir el producto para tener un conocimiento mas
completo de él y se resalta un aspecto que nos permita diferenciarlo
claramente de la competencia y que nos permita llevar a cabo una

elaboracion adecuada de la estrategia.

e Mercado y competencia: conocer la situacion del producto en el
mercado y analizar las marcas que son competencia del producto,
indicando caracteristicas diferenciadoras y analizando las acciones

publicitarias previas de estas marcas.

e Consumidores y Target Group: conocer las caracteristicas que definen
a los consumidores actuales del producto o los que podrian llegar a serlo
y determinar el Target Group, es decir, el grupo de personas al que va

dirigido el anuncio.

e Objetivos de Marketing: poseer la informacién acerca de los objetivos

que la empresa pretende conseguir en el mercado.

e Objetivos publicitarios: tener en cuenta la intencion, es decir, lo que
quieren conseguir del publico; la medida, que es la proporcion del
publico a alcanzar; y el plazo, que es el periodo de tiempo determinado

para conseguir el objetivo.

e Presupuesto y plazos: determinar los medios econdomicos con los que
va a contar la agencia de publicidad y los plazos para la realizacion de

las acciones publicitarias. ™

'° 101 trucos publicitarios Luc DupontANO: 2004: Rtca



Todo este proceso es conocido como Briefing, es decir, el documento
que recoge la informacidn necesaria que proporciona la empresa
anunciante a la agencia de publicidad. Su objetivo principal es asegurar
que la empresa y la agencia lleguen a una misma definicion del
problema, es necesario que todos los involucrados se encuentren
empapados de ésta informacién ya que al momento de crear el mensaje
es primordial tener unidad y cada responsable de su area debe ir acorde

con el mensaje base.

1.1.2. El mensaje Publicitario

Al momento de hablar del mensaje publicitario se debe clasificar a los

mismos segun el sentido al que se dirige y segun lo que anuncian.

e Segun el sentido al que se dirige:

= Auditivos
= Visuales

=  Audiovisuales

e Segun lo que anuncian:

=  Productos
= Servicios

= Consejos Institucionales

Una vez analizado el Briefing, se puede comenzar la estrategia publicitaria, que
se lleva a cabo para determinar el contenido del mensaje, el modo en que va a
ser expresado y los medios donde se va a anunciar. Uno de los objetivos
principales que la publicidad busca cumplir, es provocar en el consumidor un
proceso de pensar-sentir-actuar, de ésta manera la publicidad busca actuar en

tres niveles.



e Nivel cognitivo: introducir una informacion en la mente del receptor.

¢ Nivel afectivo: intentar que el consumidor tenga una actitud favorable
hacia la marca

¢ Nivel del comportamiento: conseguir que el receptor actue, es decir,

que pruebe o compre el producto.

A lo largo de décadas nos hemos visto expuestos ante un sin numero de tipos
de campanas publicitarias dirigidas para alcanzar un fin o un bien en comun
para el cliente que contrata a la agencia que maneje su comunicacion.

Actualmente existen 5 tipos de campanas publicitarias:

e Comparativas: buscan resaltar las ventajas de la marca frente a la
competencia.

¢ De posicionamiento: su objetivo es que el publico asocie la marca con
una serie de valores positivos.

e Promocionales: sirven para dar a conocer y reforzar la campana
promocional de ventas. Se distinguen entre intensivas, que son aquellas
que se dirigen a los consumidores actuales y pretenden incrementar el
consumo u ofrecer nuevos usos; y las extensivas, que pretenden
conquistar nuevos consumidores.

¢ De Imitacién: consisten en imitar a la competencia.

e De Fidelizacion: pretenden retener a los consumidores del producto y

mantener fidelidad de compra y consumo

Estos distintos tipos de campafias publicitarias permiten definir claramente lo
que se quiere lograr .La publicidad debe utilizar un lenguaje que permita
modificar la conducta del receptor, por eso, el mensaje da una informacion del
producto llena de connotaciones y asociaciones que lleven al consumidor a

querer adquirirlo.
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1.1.3. Tipos de Publicidad

La publicidad hace que compremos productos y que creamos que al hacerlo
superaremos nuestros problemas o insatisfacciones, es decir, que al obtener
un producto mejoraremos nuestro nivel de vida y seremos mas felices. Se

utilizan diferentes tipos de publicidad para influir en las personas:

e Contrapublicidad: consiste en dar unas razones, que deben ser
totalmente ciertas, para decir que los productos de una marca son
mejores que los de otra. Esto produce un gran impacto en los

consumidores.

e Publicidad en series y programas de television: consiste en la
aparicion de marcas en las series y los programas con mucha

audiencia.[3]

e Telepromociones: consiste en la aparicion de un anuncio de los
productos que salen en series o programas, utilizando sus personajes.
Tiene una gran influencia porque eligen las series y programas con mas

audiencia.

e Publicidad subliminal: consiste en infiltrar una imagen de la marca en
una pelicula, serie o programa de television, etc., que pasa tan rapido
que el publico no se da cuenta de que la ha visto, pero a la hora de

consumir un producto te lleva a escoger esa marca.

e Publicidad de marcas en revistas y peridédicos: consiste en incluir
reportajes sobre una marca, diciendo las caracteristicas positivas que
tiene cada marca, o tratando el tema de la marca y su crecimiento en un
gran numero de paginas, de modo que el publico preferira consumir
esas marcas porque se ha hablado bien de ellas a consumir otras de las

que no se ha hablado.
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Una vez analizado lo mencionado anteriormente viene un paso fundamental
dentro del proceso publicitario, se debe escoger el medio donde el mensaje
logre captar y mantener la atencion, ser memorable, persuadir la decision de

los publicos meta; se debe utilizar el lenguaje del publico al que va dirigido.

1.2. MEDIOS PUBLICITARIOS

Los medios seleccionados deberan estar de acuerdo a los objetivos
previamente planteados. Al momento de realizar la eleccion de medios los

pasos principales a seguir son:

e Decidir el alcance, la frecuencia y el impacto deseado.
e Elegir entre los principales tipos de medios
e Seleccionar vehiculos de comunicacién especificos

e Definir tiempos en los que se efectuaran la comunicacion.

El primer paso es fundamental ya que es aqui donde aparecen las variables
que se requieren para alcanzar los objetivos planteados, éstas variables
permiten definir y medir a nivel cuantitativo y cualitativo la efectividad de la

comunicacion.

El alcance es una medida que determina el porcentaje de personas del
mercado meta expuesta a una campana publicitaria durante un periodo de
tiempo determinado, establecer un tiempo de exposicion da resultados
especificos. Por ejemplo se puede hablar que una compafiia pretende tener un
alcance del 70% del mercado meta durante un tiempo de tres meses de
campanfa. Por otro lado la frecuencia es una medida utilizada para definir el
numero de veces que una porcion representativa del mercado meta ha estado
expuesta al mensaje, a diferencia del alcance la frecuencia considera
certeramente la clave de la recordacion; sin embargo las variables de
frecuencia y alcance arrojan datos de tipo cuantitativo.

El valor cualitativo de la campafia se lo mide a través del impacto que el

anunciante busca provocar en los medios previamente determinados , es aqui
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donde se debe considerar los distintos tipos de medios ya que; por ejemplo no
es lo mismo difundir un mensaje por radio que por television el impacto sera
diferente ya que en este caso la television cuenta con la ventaja de despertar
dos sentidos al mismo tiempo (vista-audio), de igual manera en prensa el
mismo mensaje no va a ser percibido de la misma manera si el anuncio se
encuentra en una revista de opinidbn que en una de variedades, por estas
razones es tan importante saber elegir el medio apropiado para la campania ,
cabe recalcar que éstas tres variables estan ligadas al presupuesto ya que
entre mayor alcance frecuencia e impacto se busque el presupuesto publicitario

debera ser mayor

1.2.1. Medios ATL Y BTL

Los medios actuales se encuentran divididos en dos categorias medios ATL
(Above the line) refiriéndose a los medios masivos y tradicionales y medios BTL
(Below the line) con la caracteristica de no utilizar los canales tradicionales, se

manejan con presupuestos relativamente bajos y causan alto nivel de impacto.

Los medios de comunicacion han sufrido modificaciones importantes en los
ultimos anos, especialmente por la incorporacion de nuevas tecnologias que no
solamente han creado nuevos medios sino que también ha permitido la
evolucion de los existentes. Hasta hace algunos anos se mencionaban dos
grandes agrupaciones de medios: los masivos y los mal llamados alternativos.
Estamos de acuerdo que los medios masivos corresponden a la television, la
radio, las revistas y la prensa. Pero a la hora de verificar cuales son los medios
alternativos podemos caer facilmente en el error de, primero denominarlos
como alternativos, cuando para algunas empresas son precisamente esos sus
medios basicos; y segundo no podemos demeritar la efectividad e importancia
de unos medios tan trascendentales para la construccién de imagen de

marca.’’

"' Disefio y Construccion de marca a través de Medios ATL y BTL, Orozco toro Jaime Alberto , UPB colombia 2006
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La siguiente tabla se presenta los perfiles de los principales tipos de medios.

Medios12

Tabla 1.2. Tipos de

Medio

Ventajas

Limitaciones

Periodicos

Flexibilidad, actualidad, buena
cobertura de mercados locales, amplia

aceptabilidad; alta credibilidad.

Vida corta; baja calidad de
reproduccion; pocos lectores del

mismo ejemplar fisico.

Television

Buena cobertura de mercados
masivos, costo bajo por exposicion;
combina imagen, sonido y movimiento;

atractivo para los sentidos.

Costos absolutos elevados; saturacién
alta; exposicion efimera; menos

selectividad de publico

Correo directo

Alta selectividad de publico, flexibilidad;
no hay competencia publicitaria dentro

del mismo medio; permite personalizar.

Costo relativamente alto por
exposicién; imagen de “correo

basura”.

Radio

Buena aceptacion local; elevada
selectividad geografica y demografica;

bajo costo.

Solo audio, exposicion efimera; baja
atencion (es el medio “escuchado a

medias”); audiencias fragmentadas.

Revistas

Alta selectividad geografica y
demografica; credibilidad y prestigio;
gran calidad de reproduccion; larga

vida y varios lectores del ejemplar

fisico.

Larga anticipacion para comprar un
anuncio; costo elevado; no hay

garantia de posicion

Exteriores

Flexibilidad, alta exposicién repetida;
bajo costo; baja competencia de
mensajes; buena selectividad por

localizacion.

Baja selectividad de audiencias,

limitaciones creativas.

Internet

Alta selectividad; bajo costo; impacto

inmediato; capacidades interactivas.

Publico pequefio; impacto
relativamente bajo; el publico controla

la exposicion.

' FUNDAMENTOS DE MARKETING OCTAVA EDICION KOTLER Y ARMSTRONG TABLA 12.2 PAG 380.
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Fuente: FUNDAMENTOS DE MARKETING OCTAVA EDICION KOTLER Y ARMSTRONG TABLA 12.2 PAG 380
Los planificadores de medios consideran muchos factores al decidir qué medio
usaran ya que la idea es buscar medios que presenten eficaz y efectivamente
el mensaje, por lo tanto deben considerar el impacto que tiene cada medio, la
efectividad del mensaje y su costo se debe tener claro que todo debe girar en

torno a la necesidad del cliente.

1.21.1. BTL

Alvaro José Fuentes, presidente de McCann-Erickson, considera que lo que se
conoce como BTL es un area de oportunidad inmensa. Sin embargo, ya no
deberia llamarse BTL: «el below ya no hace sentido. Hoy en dia el
pensamiento en estrategias de comunicaciones debe ser integral, donde todas
las disciplinas desempefian un papel importante en la estrategia, no importa si
son ATL o BTL». Aunque siempre han estado presentes las acciones BTL hoy
en dia aparecen inmersas en acciones estratégicas como relaciones publicas,
activaciones de marca, punto de venta, trade marketing, promociones;

marketing de guerrilla entre otras.

En cifras no confirmadas por las agencias de publicidad, los estudios generales
de medios y otras fuentes, se comienza a vislumbrar una fuerte tendencia en
donde la torta de participacion de los BTL gana participacion con relacién a los
ATL, en este sentido algunos consideran que lo que anteriormente era un 95%
del presupuesto para los medios ATL y un deshonroso 5% para los BTL, se ha

convertido en un 60% - 40% respectivamente.™

En la actualidad no podria decirse que existe una competencia entre los ATL y
los BTL puesto que la utilizacion de ambos no rifie unos con otros, es mas, hoy

son necesarias las acciones llamadas de 360 grados, que le permiten a

3 Disefio y Construccion de marca a través de Medios ATL y BTL, Orozco toro Jaime Alberto , UPB colombia 2006
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pequenas y medianas empresas acceder a publicos objetivos y a campanas de
comunicacion que antes no podian por causa de los altos presupuestos. No
basta solo con elegir el medio correcto para difundir el mensaje es necesario
continuar con tercer paso que se refiere a la seleccion adecuada de los
vehiculos de comunicacion especificos, ésta seleccion trata de elegir los

medios especificos dentro de cada tipo de medio general.

Aqui juega un rol importantisimo el publico meta al que se quiera llegar ya que
el vehiculo de comunicacion variara segun el target ya que; por ejemplo si se
quiere compartir mensajes de tipo informativo con caracter y tono serio se
deben buscar programas hablando a nivel de television que vayan acorde a la
audiencia que le interesa dicha informacién de la misma manera ocurre en los
distintos medios, el planificador de medios debe equilibrar los costos segun los

diversos factores de efectividad de los mismos.

Finalmente en el ultimo paso se debe tener una medicién sobre los tiempos de
exposicion en los distintos medios de una camparfa esto ayuda a mantener una
organizacion y también permite elaborar un cronograma donde se puede
analizar el desarrollo y la aceptacion del mensaje, el anunciante puede variar
su publicidad considerando el patrén llamado temporada, muchas marcas
realizan algo de publicidad segun la temporada , a pesar de que el mensaje
integral de la campana sea uno , el patrén de temporadas o fechas especiales
permite variar la forma de comunicaciéon, asi como también hay marcas que
solamente realizan sus acciones publicitarias en temporadas por ejemplo la
marca Hallmark que anuncia o maneja su comunicacién alrededor de la
temporada mas proxima ya sea San Valentin , Dia de la Madre, y feriados en

general su comunicacion se vuelve tematica.

Otros patrones que se deben considerar son la continuidad en los anuncios
que significa programar los anuncios a intervalos uniformes durante ciertos
periodos y la pulsacion que significa programar los anuncios a intervalos

irregulares durante cierto periodo, éste método de pulsacion busca crear
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conciencia del producto, muchos creen que al utilizarse puede lograr el mismo
impacto que se obtiene con la continuidad pero a menor costo. EI buen manejo
y seguimiento de estos pasos aseguraran el éxito de un plan de medios, con
respecto a lo mencionado anteriormente se puede deducir que existen muchos
medios disponibles y abiertos a la comunicacidon sean medios Atl o Btl la
correcta seleccion de los mismos permitiran que los objetivos comunicacionales

se cumplan y los clientes se sientan satisfechos.

La variedad de nuevos medios que existen actualmente de alguna manera le
han restado popularidad a los antiguos medios desacreditandolos ofreciendo
ventajas en costos mas bajos, recordacidén e impacto, sin embargo, lo que no
cambia es la percepcion que tienen las personas sobre los medios de

comunicacion.

A pesar de todas las nuevas propuestas creativas que dia a dia vemos
aparecer, las personas siguen dandole mayor importancia y mayor credibilidad
a la television, seguido de la prensa y de la radio. De esta manera, las
grandes marcas y empresas multinacionales siguen confiando su imagen y sus

mensajes a las posibilidades que les brinda la television.

1.3. LA TELEVISION COMO FENOMENO PUBLICITARIO

El aire que se respira esta compuesto por oxigeno, nitrogeno y publicidad. La
practica totalidad de los medios de comunicacion (prensa, radio y television),
estan financiados por el complejo comercial-publicitario. De hecho, todas las
cadenas de television manejan un mismo sistema trasmitiendo un encadenado
sin fin de anuncios idénticos interrumpidos por breves pausas auspiciadas, que
incorporan pequenas variaciones con el entretenimiento imprescindible para
mantener a los televidentes disponibles y atentos para los anunciantes. Al salir
de nuestras casas una persona vive entre publicidad -escaparates, vallas,
carteles luminosos, y demas, acompanan la cotidianidad de cada persona, de

igual manera al volver a casa la publicidad continua interviniendo en nuestras
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actividades, De hecho es practicamente la unica forma comunicativa de la que

no hay manera de escapar.

1.3.1. Historia de la television

La prehistoria de la televisién se extiende, aproximadamente, desde finales del
siglo XIX hasta 1935. Al principio aparecieron dos modelos: la television
mecanica ideada por John Baird y la electronica creada por el investigador
ruso-norteamericano Vladimir Zwuorikyn. Aunque fue la mecanica la primera en
comenzar sus emisiones, la electronica se impuso al poco tiempo debido,
fundamentalmente, a su superioridad técnica. En poco tiempo la television pasé
de ser un invento de laboratorio a convertirse en un medio al alcance del
publico, presagiando asi su enorme impacto mundial posterior. Su desarrollo,
aunque quedo interrumpido por el estallido de la | Guerra Mundial, se retomé
nada mas acabar la contienda permitiéndole ocupar su puesto entre los
medios de comunicacion mas extendidos como la prensa o la radio que ya
tenian su propia historia en aquel momento. Superada la etapa de su
nacimiento y consolidacion, llega la época del color y, tras ella, la
internacionalizacion del medio y de sus contenidos, lo que impuls6 el
lanzamiento de los primeros satélites de comunicacién y de otras tecnologias

como la distribucion por cable.

A medida que los servicios de television se regularizaron fueron ganando
adeptos alli donde comenzaban las emisoras y estableciendo un novedoso
equilibrio en relacién a los otros medios existentes (prensa, cine y radio).
Desde los afios 50, la television se ha convertido en el medio de comunicacion
por excelencia. Evidentemente, su historia se remonta varias décadas atras,
pero la auténtica revolucién, en sus dias, no es comparable, con ningun otro
medio, a pesar de que nos encontramos frente al surgimiento constante de

nuevos medios la television continua siendo el padre de los medios.
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La television nace, de los descubrimientos técnicos mas elementales que
hicieron posible la transmision a distancia de la imagen en movimiento. Los
afios 50 han sido calificados por muchos analistas como el gran salto de la
television, al ser la década de su extension por el mundo. Globalmente, la
television llegd después de la radio llena de ventajas frente a éste medio al
distinguirse entre los procedimientos técnicos que permitieron enviar las
primeras imagenes y sonidos de una emisora a un receptor y el momento en
que esa misma sefal llegd a ser captada por un numero elevado de receptores
la television paso de ser un simple medio de comunicacién a convertirse en un

fendmeno social.

Si bien es cierto que socialmente la televisién era considerada un fenémeno,
para los anunciantes el aparecimiento de éste gran medio fue considerado
como una oportunidad de oro; la ventaja de poder hacer publicidad que permita
activar dos sentidos ( Audio — Imagen) al mismo tiempo en el espectador
ampliaria los caminos del anunciante para llegar de manera mas efectiva a su
grupo objetivo , también le permitiria desarrollar soluciones mucho mas
creativas para la exposicion y venta de sus productos. La television con el
pasar de los afos ha creado una estrecha relacion con los anunciantes quiénes
buscan pautar el mayor numero de veces posibles provocando la saturacién del

medio.

El debate surge al momento de determinar de la manera mas concreta posible,
que es lo que pretende cualquier fragmento televisivo con respecto al
televidente. Pues de maneras muy sutiles o no, se puede decir que cualquier
fragmento televisivo pretende vender algo. Las diversas ventajas que posee el
medio han desarrollado una especie de admiracién para las marcas. Esta
contemplacion por asi lo, que tienen los anunciantes frente a éste medio le ha
otorgado a la televisién un poder que desafortunadamente se ha manifestado
en rigidez hacia las marcas limitdndolas cada vez mas en cuanto a publicidad

en television se refiere.
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1.3.2. Formatos Publicitarios en Television

Una consecuencia de la saturacion publicitaria que tiene el medio el mismo que
ha establecido formatos que por falta de renovacién se han vuelto poco
atractivos que actualmente prefieren ser ignorados por parte de los
televidentes. Las marcas por otro lado se han conformado con los formatos
convencionales, dado que no se atreven a “revelarse” frente al medio y dar a
conocer nuevas propuestas ya que no pueden arriesgarse a llegar a tener una

mala relacion con el medio.

El conocido spot publicitario o comercial es actualmente conocido como un
formato tradicional de publicitar en television, en un tiempo determinado que
varia entre los 20 y 30 segundos la marca deberia presentar de manera
creativa los atributos y los beneficios de sus productos; el costo de produccién
y pautaje de los spots es bastante elevado, en comparacion con los distintos
formatos disponibles actualmente que también tienen costos elevados, pero la
diferencia es el nivel de recordacion que provocan es decir que se puede hacer
una relacion basada en la calidad, ya que las marcas lo que buscan al elegir a
la television como el medio de difusion de sus mensajes es llegar a sus

consumidores de la manera mas efectiva posible.

Los anunciantes han ido descubriendo y amoldando nuevas formas de mostrar
a las marcas en éste medio que no sea solo a través del tipico spot que se
presenta durante los cortes de los bloques de la programacién habitual poco a
poco se van involucrando y volviéndose parte de la programacioén; esa es la
idea que el spot no sea la unica manera de aprovechar este medio tan
bondadoso. Desde hace algun tiempo la efectividad de la publicidad en
television esta siendo cuestionada, sobre todo, la publicidad entendida como
spot de 20”.

Esta pérdida de eficacia viene motivada, por un lado, por la saturacién y por

otro lado, por el zapping. Ambos factores producen ruidos en el canal y han
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hecho que se deban invertir cantidades mas grandes en el medio para
conseguir ser efectivos en él. Asi, un anuncio debe ser insertado muchas mas
veces para conseguir ser recordado. Es decir, es necesaria una gran inversion
para superar el “umbral de audiencia” que no es ni mas ni menos que el
numero de veces que un spot debe ser emitido para que este sea recordado.
Por ello, desde mediados de los 90 las agencias de medios, las cadenas y las
agencias de publicidad estan buscando nuevas férmulas que permitan
optimizar el recuerdo. Por tanto, se debe sefalar que la publicidad en television

puede ser de dos tipos:

a. Publicidad convencional:
e La publicidad convencional engloba al spot y al publirreportaje.

e Lugar donde se ubica: bloques publicitarios.

b. Publicidad no convencional o acciones especiales:
Esta abarca diferentes tipos de acciones y formatos que han sido denominados
por la jerga publicitaria como (AE) acciones especiales que pretenden romper
los formatos tradicionales y combatir con las nuevas formas de evasion
publicitaria durante los cortes como el zapping y el tivo.

Entre ellas figuran:

e Patrocinio de emision: Cortinillas situadas al inicio, al final y en los
intermedios del programa que permiten al anunciante vincular su imagen

a la del programa.

¢ Product Placement: Consiste en situar el producto o marca dentro de la
programacién pasando a formar parte éste del propio guion. El product
placement puede ser activo cuando el presentador habla del producto
con presencia del mismo o pasivo cuando solo observamos la presencia

del producto en escena es decir habla por si solo.
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e Menciones internas: espacios integrados totalmente en los programas

en los que los productos son prescritos por los propios presentadores.

e Avances de spot: Cortinillas de 7” aproximadamente que se emite

durante la semana previa al lanzamiento del spot.

e Sobreimpresion: el logotipo del anunciante se funde con el publico o el
decorado. Por tanto, esta ubicado fuera del bloque de publicidad,
actualmente el avance de la tecnologia permite también realizar

sobreimposiciones animadas.

e Telepromociones: forma de publicidad que utiliza los mismos

personajes y decorados que un programa.

e Flash: mensajes publicitarios que utilizan a actores o presentadores
relevantes de la cadena y que se emiten en uno de los bloques

preferentes intermedios del programa.

e Morphing: El logotipo del anunciante se situa entre la cortinilla de

continuidad y el logotipo de la cadena.

e Antizapping: Una pantalla congelada, que habla de la marca y es

dirigido al comercial de la misma.

Todos estos formatos son aplicados segun lo que necesite la marca y segun lo
que ofrezca el medio y claramente un aspecto a considerar es el presupuesto
con el que cuenta el anunciante ya que, como se menciono anteriormente
todos estos formatos (AE) tienen costos elevados pero los contenidos que se

manejan llegan de una manera mas efectiva a las audiencias.

El lenguaje televisivo, frente al escrito o al radiofénico se caracteriza por ser el

mas completo, al utilizar recursos como la imagen, el color, el sonido y los



22

movimientos, es un lenguaje rapido y perecedero debido al corto tiempo de
exposicion que dispone las acciones publicitarias en este medio, el tiempo no
permite grandes discursos, es sintético por lo cual se debe empezar y
presentar el mensaje con fuerza para enganchar desde un inicio la atencion del
receptor, es importante el uso de entonaciones para dar énfasis y provocar
emociones en el espectador al momento de que escuche el mensaje asi no lo

esté viendo.

Se debe ser concreto y dinamico utilizar palabras sencillas, coloquiales, o
incluso se puede sustituir las palabras con imagenes que hablen por si solas no
se debe olvidar que el objetivo es que el mensaje enganche al receptor
activando cualquiera de los dos sentidos ya sea el visual o el auditivo.

“La television es un medio que llega a grandes masas Y la utilizacion del sonido
permite aumentar el grado de recordacién y, en concreto, el uso de
sobreimposiciones sincronizadas ayudan a reforzar la promesa de la

comunicacion.” '

1.3.3. El lenguaje Televisivo

El lenguaje televisivo es idoneo para mostrar el producto tal como es, su
funcionamiento, sus atributos y beneficios y resultados, es decir, presentarlo tal
como actua en la realidad. Dentro de todos los recursos creativos existentes
para potenciar la expresion del mensaje, los que mas llaman la atencion y
ayudar a cambiar las preferencias de los telespectadores son por orden; el
humor, la emocion las escenas de la vida real, los testimoniales, la solucion-

problema, los bustos parlantes y los personajes.

Y los que llaman la atencion, pero no consiguen cambiar las preferencias con

tanta eficacia, son los testimonios de celebridades, los dibujos animados y las

" LAS CLAVES DE LA PUBLICIDAD , MARIOLA GARCIA USEDA , 2008 PAG 314, SEXTA EDICION ESIC
EDITORIAL



23

vifietas. A pesar de que los anuncios de television no cuentan con una buena
imagen debido a que interrumpen la programacion, existen en exceso y ejercen
en los consumidores una influencia tal que convierten a la television en uno de

los medios mas efectivos para conseguir los objetivos de ventas.

Los televidentes actuales son muy criticos con los mensajes que se emiten a
través de éste medio, es por esto que se debe dar gran importancia no solo al
mensaje como tal sino a los contenidos que manejan estos mensajes, se
entiende por contenidos a la realizacion de mensajes de interés, que logren
despertar en la audiencia las ganas de quedarse frente al televisor y disfrutar
del contenido al momento que el consumidor perciba a la publicidad como un
tipo de informacion que relevante el siguiente paso luego de haber visto la
marca en television sera la recordacién de la misma y con esto se habra

cumplido el objetivo del mensaje.

La eficacia de todo este tipo de acciones en television, anima al sector
publicitario a seguir investigando en ésta direccion, buscando cada vez mas
adentrarse a los programas y alejarse de los bloques publicitarios.

“Los anunciantes son conscientes de que los espectadores estan cansados de
<<ver fragmentos de programas entre la publicidad>> y exigen nuevas formas
de relacibn con sus clientes, por todo ello, la publicidad sale de sus
tradicionales ambitos de actuacién en el tiempo y en el espacio para irrumpir en

otros contenidos televisivos.” '°

'S T