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INTRODUCCION

En los iltimos tiempos de la década de los 80 y en los
primeros de los 90, parece que la sociedad ha encontrado un
culpable.

Me refiero a la sociedad de consumo, una sociedad que
padece, al parecer, una especie de pulsién que lalleva, que nos lleva,
a la adquisicién de objetos absolutamente indtiles.

Un observador objetivo diria que caminamos febrilmente
hacia 1a inutilidad, hacia la nada. Otro observador podria suponer
que ya estamos instalados en la nada.

Asumir este estado de nanidad, 6 de inutilidad, supone
autoculparse de estipido y eso es algo que ninguno de nosotros
acepta en su total consecuencia.

Por consiguiente 1o oportuno serfa buscar la raiz del mal
fuera de uno, proyectar sobre otros o sobre algo el origen de nuestras
desdichas y esta proyeccion nos libera, la angustia desaparece y
somos, creemos, més felices.

La catarsis individual se ha convertido en coartada y asi
mientras mds me remito a ella més tranquilo ;feliz? me siento.




10 CARLOS PAJUELO DE ARCOS

Pudiera ser que ahi estuviera el nicleo de la falta de solida-
ridad, por ejemplo, aunque claro ya sé que ese es otro discurso.

Un instrumento identificable con rapidez es la publicidad.
La publicidad es el mal y es un mal aceptado por todos.

Eselinstrumento por excelencia, el mensajero ideal sobre el
que proyectar, el recurrente f4cil.

La publicidad nos hace gastar demasiado, nos arruina, nos
envuelve y no podemos sustracmos a ella, se dice.

Pero, después de todo, la publicidad es una funcién. Cuando
se define ala industria, como lo hace Tawnay en 1921 y sefiala que:

«... Una funcién puede definirse como una actividad que
encama y expresa la idea de objetivo social... el propésito de la
industria es evidente. Se trata de proporcionar al hombre cosas
necesarias, utiles o hermosas, para asi dar vida al cuerpo o al espiritu.
En tanto que sea este el fin que 1a gobieme, 1a industria estar4 entre
las m4s importantes actividades humanas ...” Tawney, R.M. 1921.
La sociedad adquisitiva.

En 1993, cabe preguntarse, dénde queda esa funcién de la
empresa y cabe preguntarse también, como €l ;qué nos diferencia
sustancialmente de las abejas, las hormigas o los carrofieros si el
proyecto social al que se refiere ha perdido su objetivo?

Somos renuentes a aceptar nuestra propia falta de valores y
aceptamos como un hecho financiero, permisible legalmente y
dentro del libre juego del mercado, titulares como los que llenan la
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pégina n® 24 de la seccién de Negocios de El Pais de la pasada
primavera, el 25 de abril de 1993, y que hacen referencia a la pérdida
del suefio americano para mds de un tercio de los trabajadores USA
y que dice textualmente: EMPLEADOS DESECHABLES, como si
fueran envases de un sucio contenido. Pérdidas o ganancias.

Es ahf donde radica la cuesti6n fundamental y que ayuda a
exonerar a la publicidad de toda culpa.

El instrumento publicidad, utilizado como técnica, al servi-
cio de una industria que va perdiendo sus valores, su origen.

Parece como si el objetivo social de 1a industria se hubiera
perdido hacia mediados del siglo X VIII, el Antiguo Régimen perece,
y de sus cenizas surge la individualidad y una cierta libertad “in
crescendo” hasta nuestros dfas que hace, permanentemente, hincapié
en los derechos individuales.

Hay unaexpansién, de dimensiones inmensas, que coloniza;
la revoluci6n industrial germina ahf y en ella pueden perecer algunos
principios morales.

Surge entonces un hombre nuevo, de fuerza individual,
sujeto a su propio ego.

Es a ese ego a quien cultiva la industria hoy y la publicidad
abona, ahonda, ara ese campo, en pleno barbecho, hasta produciruna
cierta laminacién anfmica.

Pero el cuerpo est4 preparado; el cuerpo estd dominado por
un latir y una pulsién especial, ajena al influjo de conseguir otra
llamada que no sea el propio EGO.
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Y ahi, en ese estado:

¢ Qué hacemos nosotros, los técnicos en el empleo de las
lineas de persuasion?

(A quién obedecer?

Pero antes de obedecer o desobedecer deberiamos asumir, a
las puertas del siglo XXI, la realidad de nuestro mercado, de nuestro
sector y del rol que la publicidad tiene hoy, sus cifras, su imagen y
las campaiias que han llamado la atencién m4s estos iltimos afios por
diversas razones, y tras ello, un intento de perfilar y formar al
comunicador ideal.

Este comunicador asumir4, después de todo su propia deci-
sién.

Obedecerd o no las sugerencias-exigencias del sistema y
serd, entonces, su responsabilidad.

Entretanto nuestro papel es activo y por ello responsable.

Una responsabilidad limitada y compartida.




EL ROL DE LA PUBLICIDAD

La funci6n publicitaria no serfa posible sin la existencia de
un mercado.

El mercado, supone la presencia de un fruto de las diferen-
ciasentre demanda y oferta. Ambas, demanda y oferta, son variables
y en una economia de mercado cldsica el andlisis de 1a demanda
supone un primer paso para la proximacién al hecho de la comercia-
lizacién, espacio donde se ubica, como palanca la publicidad.

un proceso que debe seguir al proceso de produccion:

“... Comercializar se opone, de algiin modo, a producir. La
figura del comercializador, al que a veces se 1lama despectivamente

intermediario, se opone ala del productor en el sentir de las gentes.

Mientras la figura del productor suele presentarse, a los ojos del
social, la figura del intermediario. es, con frecuencia, blanco de
ataques y de incomprensiones...”

La publicidad que actda como elemento de influencia sobre
el mercado, en el sentido de informar y persuadir al mismo acerca de
una marca u otra, es la aliada natural de ese “intermediario” y
también, por tanto, estd sujeta en su origen al mismo “estigma”
llamémosle asf, original.
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Una especie de pecado original propio de su naturaleza
indeseada y pecaminosa. Indeseada y pecaminosa porque nos mues-
tra el posible lado débil de la personalidad humana, un estado que,
en algunos casos, se inclina hacia la posesion, el narcisismo, el sexo,
etc..y ello genera un estado ambivalente de placer y dolor. Esos
principios freudianos delarealidad y el placer, un Thanatos y un Eros
sublimados en culpabilidad y goce al mismo tiempo.

La dualidad una vez mas.

Desde 1a propia asuncién de la publicidad como arma
estratégica y tictica de 1a comercializacion, cabria profundizar aiin
m4s en el concepto de comercializacion.

Comercializar, supone transformar un bien econémico, el
resultado de 1a produccion, en otro mejor, més interesante. Se le
incorpora un servicio.

Siguiendo a Ballestero E., en la fabricacion de azucar, por
ejemplo, el bien remolacha, se transforma fisicamente en aztcar.
Pero el azicar, tal como se encuentra en la fibrica en el momento de
su obtencién, no es todavia un bien de consumo final. Debe ser
almacenado, sometido a un control de calidad, transportado a los
centros consumidores, empaquetado, vuelto a almacenar en las
tiendas y vendido al publico. Esas operaciones efectuadas desde el
primer almacén son operaciones de comercializacién, aunque
muchos autores prefieren emplear el término distribucién, aunque
no se haya producido una transformacion fisica del producto. En
t€rminos rigurosos estos procesos son procesos de produccion.

Por ello y desde 1a perspectiva del mercado, eje de nuestra
propia existencia, segin sefialdbamos, 1a publicidad debe asumirun
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concepto mds moderno, mis amplio, como es el del marketing, y

aproximarse a €l para entender plenamente:

¢Qué rol juega la publicidad en el marketing?

{Qué sé?éspcra que consiga la publicidad?

¢Qué debe conocer el comunicador publicitario como técni-
co para cumplir su papel?

(Cudles deben ser los limites de su mtewenmén en el
proceso de comunicacién?

Entiendo que esa aproximacién supone establecer el marco
de referencia del concepto desde la definicion, las funciones y su
aplicacién metodolégica.

Sinnecesidad de incorporar el concepto “Umwelt”, entomo
que rodea al individuo y del que recibe estimulos y mensajes que le
traen informacion y significado del mundo exterior y que le sirven
para determinar el comportamiento y la adaptacién de su conducta
alasmodificaciones del entomo, como revela Sdnchez Guzm4nJ.R.,
pmmrfa reencontrarse con el aprendizaje y la forma-
cién de la opini6n sobre todo, y desde luego con el origen.

Si creo, sin embargo, en el entorno més préximo y concreto
del sistema capitalista como referencia inmediata.

to para 1a venta, fija el entomo-en.cl .érea,cmcuuscmaalmcgmumsz de
las actividades empresariales; actividades que suponen.un flujo de
bienes y servicios desde el productor al consumidor.

Ese flujo, supone una corriente sistematizada de_informa-
cién y como tal, sometida a unas reglas que, de no seguirse, pueden




16 CARLOS PAJUELO DE ARCOS

conducir a un colapso del sistema y que aquf se cristalizarfa en una
falta de eficacia, en una pérdida de recursos financieros y humanos
y en definitiva en un fracaso.

El concepto de mercadotecnia es tratado por diferentes
autores, en un intento de definir el término anglosajon “marketing”,
que yo traduzco libremente por mercadeando (amodo de travesiadel
mercado, con un dinamismo reflejado en la propia pronunciacién
cadenciosa del vocablo).

Mazur lo define como:
“El suministro de un nivel de vida a 1a sociedad”.

Buskirk, en pleno pragmatismo, 1o asume como “cualquier
actividad relacionada con la obtencién de mas ingresos”, siendo la
propia AMA (American Marketing Association) 1a que lo define
como la “distribucién de mercancias y servicios”.

Estas definiciones cambiantes, sugieren una disposicion de
cada autor a entender la actividad como una proyecci6n de su propia
manera de entender el hecho mercadolégico y esto, que parecerfa
obvio en si mismo, no lo es tanto cuanto que el fundamento de la
eficacia, en estamateriaeconémica, puedaestar basado en el andlisis
riguroso de los datos y de las diversas fuentes, es decir, de la
Objetivacién, que supone una actitud y un talante cientifico.

Por otra parte es probable que la propia dificultad del hecho
econémico moderno, con sus implicaciones sociales, en el sentido
general que supone el que este hecho haya superado el estadio
minimo del trueque incorpora una dosis fuerte de incertidumbre en
el conocimiento del mecanismo decisivo. Ello dificultala definicién
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al alejarse de una simple accién de cambio con un valor afiadido
sobre la produccién, cual puede ser el servicio.

Esa progresiva complejidad del proceso me inclina a elegir
provisionalmente, la definicién seguida por Ballestero cuando sefia-
la que “Mercadotecnia es la actxvndad empresarlal directamente

desarrollada con v1stas al mercado

Con esta definicion, se vuelve al concepto eje sin el cual la
publicidad no serfa posible, es decir, al mercado.

Este mercado, considerado como un 6rgano con vida propia,
debe ser:
‘ 1. Analizado en sus necesidades.

2. Suministrado por productos dmgldos a satisfacerlas.

3. Valorado en su capacidad fmanc1era para asumir el
coste/beneficio del producto.

4. Influenciado por la publicidad para persuadirlo en el
reforzamiento, concretizado en un producto-benefi-
cio.

5. Estimulado para seguir “ad-infinitum” ese proceso.

En estas dos ultimas consideraciones (influencia y estimu-
lo) es donde podria sustentarse la opinién en tomo a la “nefasta”
influencia de la publicidad como manipuladora.

Esta expresion, acufiada junto a la de persuasores de Pac-
kard V., levant6, en la década de los 60, una tormenta considerable
al “descubrir” que los publicitarios, en sus agencias, veian, en sus
documentos intemnos, a los consumidores como “... un manejo de
suefios en vigilia, como ansias ocultas, complejos de culpa y
bloqueos emotivos irracionales. Somos, pues, aficionados a image-
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nes y estamos entregados a actos impulsivos y compulsivos. Fasti-
diamos a los persuasores con nuestros, aparentemente, insensatos
caprichos, pero los complacemos con nuestra creciente docilidad al
responder a sus manipulaciones de simbolos”. Y esa imagen de
manipuladores nos acompaiia con persistencia excesiva.

(Cuénto de manipulacién hay en plantear la compra de un
producto, directa o indirectamente, frente a 1a que, desde 1a aparente
libertad de eleccién, supone la lectura de un editorial o columna de
un diario de tal o cual adscripci6n politica, religiosa 0 econ6mica?

, De hecho, el uso de la investigacién motivacional profundi-
za la venta de ideas y articulos. Cuando me refiero a las ideas no
atravieso, en el sentido de invadir violentamente, el territorio espe-
cifico de la propaganda, sino que me refiero a las ideas de consumo.

No obstante, hay que considerar el hecho de los resultados
de las investigaciones como datos ‘“en precario”, es decir, datos
basados en las respuestas de personas 0 grupos que no siempre son
las verdaderas raices de 1a motivacién. Se facilitan respuestas para
quedar bien.

Si los datos en materia de lectura, de deseos de actividades
culturales delos espafioles, fueran los que revelan algunas encuestas,
nuestro pais serfa uno de los mas cultos del planeta.

Deseamos aparecer como inteligentes, ocupadisimos, pen-
dientes del otro, sensatos y lo cierto es que somos un mundo de
contradicciones internas en pleno apogeo ambivalente y con un
comportamiento cambiante, si Somos uno o estamos integrados en
un grupo O en una masa.
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Proyectar sobre la comunicacién publicitaria la coartada de
nuestro comportamiento resulta fécil, infantil y cémodo.

El sistema de comunicacion publicitaria es un sistema |

Es desde ese marco referencial que incluye las vivencias
personales y la herencia social, percibidas e interiorizadas como
sefiala Buceta L. en su gréfico

Vivencias
personales
Marcos de B B B
. —l Actitudes HCu’cunstancnas H Conducta |
referencia
Herencia |
social

desde donde hay que partir para entender el c6mo la publicidad
impulsa o frena, en definitiva interviene en el proceso de 1a decision.

Pero el proceso no actia en una sola direccion sino que es:
Integrador

Circular

Acumulativo

Interiorizando el hombre modificaciones a sus referencias
segun reproduce el mismo Buceta L. en su 22 gréfico

Vivencias
personales
Marcos de X N 3
- . —I Actitudes H Circunstancias H Conducta |
referencia
Herencia
social Fundamentos psicosociales de la informacién
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y en consecuencia, el rol de la publicidad en ese proceso serfa el de
un elemento més al que deberfa quitdrsele el estigma al que me
referfa con anterioridad.

S6lo es posible la evocacion del consumo cuando este estd
potencialmente interiorizado y por consiguiente es papel de educa-
dores-padres y maestros, el construir marcos de referencia s6lidos e
independientes para no ser victimas, sino usuarios de la Sociedad de
Consumo.

Esa fortaleza del “‘animus” puede ser resquebrajada median-
te 1a técnica del sistema informético publicitario.

Si se giraentomo al eje mercado, el marketing es un sistema
de pensamiento y de acci6n.

Lambin J.J., sefiala tres acepciones usuales:

1. El marketing es publicidad, la promoci6n y las ventas a
presi6n también, es decir, un conjunto de medios de venta agresivos

para conquistar los mercados existentes.

2. El marketing es un conjunto de herramientas de andlisis,
de métodos de previsén y de estudios de-mercado utilizados con el

demanda.

3. El marketing es el gran corruptor, el arquitecto de la
sociedad de consumo. Unsistemaen el cuallos individuos son objeto

de explotacién comercial por ¢l vendedor.
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Y sugiere el autor que tras estas tres visiones se encuentran
tres dimensiones caracteristicas del concepto

A- Acci6n - Conquista del mercado
B- Andlisis - Comprensi6n del mercado
C- Ideologia - Actitud.

Es necesario advertir que desde 1a experiencia, 1a observa-
cion, el andlisis y ¢l estudio del autor y pese a la fuerza de la
comunicacién para:

Hacer ver

y
Hacer valer

la tasa de fracasos en el lanzamiento de nuevas marcas
supera €l 50%.

En mi opinién, la actividad general de los mercados en
nuestro pafs tiene una decisiva orientacién conquistadora.

La accion es el eje alrededor del cual giran, hasta perder la
orientacién, gran parte de las empresas.

La crisis estructural que supone esto, genera una coyuntura
de acusada debilidad.

Creo que la duracién de dicha coyuntura estd siendo exce-
siva y ello puede sugerir la posibilidad de una estructura claramente
viciada y con necesidad de ser sustituida. Esto es un asunto que se
escapa al marco de mi intervencidn, pero que sugiero por ser clave
de muchos de los problemas empresariales que nos afectan.
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Sin embargo, y de nuevo en la perspectiva del uso del
marketing porlos empresarios espaiioles, unamayor fe en el an4lisis
riguroso del mercado, en sus 4ngulos de incidencia con el consumi-
dor, permitirfa una mayor comprensién del mismo.

Un reciente converso al sistema de economia de mercado, el
ex premier ruso Gorbachov M., sefialaba, por cierto muy préximo a
las tesis de Adam Smith, al individuo como ser libre en 1a eleccién,
en la bidsqueda de lo gratificante, en un clima de intercambio
voluntario y competitivo y desde 1a soberania del comprador.

El sistema, después de todo, basa su moral en el hecho de
suponeralos individuos responsables y mayores de edad, capaces de
distinguir lo bueno de lo malo.

Lambin J.J., continda con el concepto y sefiala esos princi-
pios anteriores.

Lo més importante en este marco de relacion es la 6ptica de
mercado-servicio.

Enella, el servicio al cliente supone 1a garantia del beneficio
para el empresario.

En consecuencia una 6ptica marketiniana del mercado serfa
aquella que detectaria 1a necesidad del cliente, en cualquier campo,
y buscaria sus satisfaccién.

En esa satisfaccion, el consumidor, también identificado
como destructor por numerosos autores de acento economicista,
reside 1a clave de la continuidad del consumo.

L———
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La publicidad, que asumirfa un papel incentivador como

palanca de ayuda ala comercializacion, es aqui primero informadora
y luego PERSUASORA.

Elrolde lapublicidad directamente implicado enuna accion
de VENTA se sofistica cuando se utilizan otros soportes y otros
medios que no pioponen una compra DIRECTA del producto o
servicio.

Esta satisfaccion, necesaria hoy en el proceso de persuasion,
elevalatécnica publicitaria, de nuevo me refiero a este planteamien-
to a la Comunicacién Empresarial como disciplina globalizadora y
que sostengo desde hace afios, capaz de contestarse, desde una6ptica
MARKETINIANA, en el contexto de un plan y de una metodologfa,
lo m4s sencilla posible, a 1a preguntas:

(C6mo afrontar un plan de comunicacién empresarial?
{Cudndo afrontarlo?

(Con qué afrontarlo?

(C6mo distribuyo o que funci6n atribuyo mis objetivos?

En esta bateria de preguntas y en su consecucién temporal
reside una filosofia de accién.

Retomo a LAMBIN J.J., para reproducir sus esquemas
entorno a la doble funcién de la empresa moderna en materia de
marketing.
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Las dos caras de la gesti6n est4n aqui, claramente estableci-

das
MARKETING MARKETING
ESTRATEGICO OPERACIONAL
(gestion de anilisis) (gestion voluntarista)
Necesidades y funciones Conquista de mercados
existentes
Divisién en
productos-mercados: Variables marketing (4P):
potencial-ciclo de vida producto-puntos de venta-precio
promocién
Competividad:
ventaja competitiva Presupuesto de marketing
Eleccion de una estrategia Objetivo de
de desarrollo cuota de mercado
Esta combinacién no serfa posible sin la existencia de una
MARCA.

El granel, pertenece a 1a historia del consumo en economf{as
pretéridas desde la perspectiva de la economia de mercado en
Occidente.

Otra cosa es, y lo sefialo como reflexi6n para el debate, la
bondad e incluso 1a moral del sistema, pero, claro est4, esa es una
funcién didéctica que corresponde a la ética. Sugiero a nuestro
comunicadores, a 1os que formamos nosotros aqui en las Facultades
especializadas, unareflexioncritica, valiente y abierta para plantear-
se el como salirindemnes de esta Sociedad de Consumo, una especic
de arenas movedizas de inocente apariencia.

Sé que algunos dirfan que en esta pieza del discurso todo

comunicador encuentra su coartada moral tan solo plantedndoselo y
cuando sefialo al comunicador también me incluyo.
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Serfa como una especie de confesién puiblica. La redencién
estd en hacerlo cada vez mejor.

Lamarca es la referencia. Una referencia cultural moderna.
Una etiqueta que clarifica y que orienta a quien la tiene y a quien la
ve, un foro de atraccién social que permite una clarificacién socio-
econémica de urgencia, en una nueva sociologia que ha encontrado
un lenguaje nuevo, sustitutivo de la clasificacién de clases tradicio-
nal. Hoy se habla de “ganadores y perdedores”. WINNERS y
LOSSERDS en una cultura casi “‘guerrera”.

Por esa raz6n se define por LAMBIN J. al marketing y a su
gestién diciendo:

“Elmarketing es el proceso social, orientado hacia la satis-
faccion de las necesidades y deseos de individuos y organizaciones
para la creacién y el intercambio voluntario y competitivo de
productos y servicios generadores de utilidades” .

De hecho la marca ocupa esa funcién de bandera, de cédigo.

Se ha producido un cambio sustancial de creencias. Los
“beliefs”, las creencias, que constituyen el entramado psicol6gico
del ser humano, generan las actividades y estas el comportamiento.

Como primera medida el comunicador debe identificar,
dibujar a la persona con la que queremos comunicar y tratar de
situarla en un grupo-tipo.

Al parecer hay del orden de 437.000 actitudes que orientan
el comportamiento y la imagen interior con su entramado podria ser
asi
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Lo primero es aprender a dibujar la
PERSONA con la que queremos comuni-~
carnos.,

Tiene este aspecto

Los sentidos son
valvulas de entra
da de informacién
que habitualmen-—
te se llaman (ojos
oidos, nariz, tac-
to y sabor).

Para nosotros no,
la gente es solo
sensitiva en sus
cerebros y cntra-
fas.

Dcntro de cada
adulto maduro hay
437.632 actitu-
des. Algunas
son racionalcs
y otras senti-
mientos. ''nas
viven y ovras
ducrmen. Unas
conscientes y
otras incons-

cientes.

Fuente: Belie/Dynamies. D'Arcy Mc.Manus-Massius 1975. Chicago.
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Esa es la cuestion. Trasladar al grupo 1a marca desde un
tratamiento individualizado o con apariencia de individualizaci6n.

Cuando nos planteamos el c6mo, el cudndo, el con qué y a
qué parcela de 1a comunicacién debfamos acudir nos proponiamos
una metodologfa, un proceso.

El esquema de trabajo para EL COMO, podria tener esta
representacion gréafica:

FASE 1 ANALISIS 1.1. Cuantitativo - Cuantos.
EXPLORATORIA 1.2. Cualitativo - Cuales
SOBRE
MERCADO
2 DEFINICION Del "cuanto” surge la viabilidad o
@ DE OBJETIVOS  no del proyecto.
Del "cuales"” lo que se llama "posi-
cionamiento” (en una bérbara
adaptacion del témino al es-
paiiol).
FASE 3 FIJACION ESTRATEGICA
REFLEXION
ECONOMICA
o 4 DETERMINACION TACTICA
DETERMINACION
DELA
VIABILIDAD 5 CALCULO DE COSTES
6 DICTAMEN En sustitucién del cldsico concep-
to de Informe. Este dictamen debe
concluir con recomendacién ina-
pelable sobre VIABILIDAD ono.
FASE DE
PRUEBA
@ 7 TEST DE MERCADO
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La aplicaci6n de la comunicacién en sus diversas formas
estd determinada por las fases del plan de viabilidad y el dictamen y
la estrategia a considerar lo estarfa en funcién dcl ESTADO dct
f~oducto en lo que se llama CICLO DE VIDA.
Esta situacion puede reflejarse en los siguientes pasos

PRODUCTO VIABLE
PRE-LANZAMIENTO
ESTUDIOS TEST DE
MERCADO
DICTAMEN ACEPTADO
POR EL CONSUMIDOR
LANZAMIENTO
CRECIMIENTO

Supcradala fasc de LANZAMIENTO y CRECIMIENTO ¢l
producto, la marca no siempre, entra en una posible etapa de
MADURACION y ESTABILIDAD o cae rdpidamente debiendo ser

sustituido por otro.

El sistema sc alimenta s{ mismo

MADURACION - CAIDA - SUSTITUCION

ANALISIS, etc., etc.

PRE-LANZAMIENTO

y la Comunicaciéon Empresarial juega un Rol de estrategia del
beneficio y de la SATISFACCION empleando un conjunto de
técnicas que sefialamos sucintamente.




APROXIMACION AL DISCURSO PUBLICITARIO DESDE LA ETICA 29

Cada técnica sc aplica cn funci6n del objetivo a conseguir.
Sugiero como m4s conocidos los siguientes objetivos.

OBJETIVO TECNICA A USAR

1. CONOCIMIENTO —— PUBLICIDAD
NOTORIEDAD

2. IMPULSO PARA PROMOCION/
COMPRAR MARKETING

DIRECTO

3. MANTENIMIENTO
DELAIMAGENDE — _______  RELACIONES PUBLICAS
MARCA

4. CONSECUCION DEL PRESTIGIO
Y RESPETO SOCIAL ——_____ PATROCINIO

5. MANTENIMIENTO Y MEJORA
DE LAS RELACIONES INTERNAS _— RELACIONES HUMANAS
EN EL AMBITO INTERNO DE
LA EMPRESA

Por ello hablar del rol dc 1a publicidad es no completar el
arco de los conocimientos y aplicaciones.

Sujetarnos al corsé del lenguaje tradicional, separando las
funciones en un intento corporativista, no hace sino fragmentar
nuestra propia condicion de COMUNICADORES integralcs. }
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Debemos asumir el Sincretismo de 1a funcién comunicado-
ra, abandonar lo singular y pluralizar los conocimientos profundi-
zando conrigor en las técnicas de aplicacién y no perdiendo de vista
al sistema.

El sistema como base de relacion y 1a persuasion justa a la
hora de crear mundos fantésticos.

Creo que yo no podria crear nada que previamente no
estuvieraenclotro enla formaque sea. Sostengo que el comunicador
RECREA hace apetccible ¢l suefio de tener y estimula a su conse-
cucién, pero el HOMBRE cs libre y en esa libertad est4 el negarse a
ser usado, manipulado como material desechable.



LAS CIFRAS DE LA COMUNICACION
EMPRESARIAL

En el titulo de este apartado, dcliberadamente opto por el
término Comunicacién Empresarial, alhaber dejado claro el concep-
to y el rol de la publicidad como rccurrente inico para quicnes ven
en la misma un limite o una frontera.

Los hechos recientes, entomno a las sanciones impuestas a
Antena 3y Tele 5 en relacién conlasaturacién publicitaria, renuevan
el viejo debate del limite y dc la dependencia de los medios en
relacion con sus anunciantes.

Hoy los intelectuales y los politicos (no necesariamente
separados como dos especies imposibles de fundirse en una sola)
especulan, con cierta asiduidad, sobre el papel y la convenicncia de
lo puiblico y privado en materia dec medios audiovisuales.

Curiosamente para mi cse enfrentamiento no se proyecta
sobre la prensa, aunque se especule sobre las tendencias m4s o menos
gubernamentales de determinada cabecera o grupo.

En muchos casos los dcbates giran alrededor de 1a financia-
cién y dejan lejos cuestiones de fondo como los contenidos, la
pluralidad y la libertad de expresi6n.

Estas circunstancias haccn que me cuestione 1os argumentos
que se utilizan, desde diversas fucntcs, criticamente sobre 1a mani-
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pulacioén que ejerce la publicidad y me vuelva a preguntar sobre lo
que es més daiiino, y esa pregunta se la debe hacer cada uno.

(Si unalinea editorial, una informacién audiovisual macha-
cona, violenta y culturalmente viciada por influencias de las multi-
nacionales de la producci6n o el evidente -EVIDENTE con mayus-
cula- intento de persuasién del discurso publicitario, del discurso
comunicativo empresarial en su estado mis puro de anuncio o
campaiia de relaciones piblicas, o de patrocinio?

En cualquier caso la dependencia absoluta de los medios de
comunicacién social en el Occidente Europeo de la publicidad es
TOTAL.

La tinica salida para romper esa dependencia est4 en la
subvencién o en el precio final del producto que harfa dependiente
al medio, en el primer caso, de unalinea politica y en el otro al propio
precio convertirfa su compra en un articulo de lujo.

Las cifras que reproduzco, procedentes de una fuente con-
cretacomo es FUNDESCO, reflejadas en un Informe Anual del 1992
son fiables enla medida que estas cifras sonel resultado, a su vez, del
tratamiento de los datos elaborados por una combinacién de OJD
(Oficina de Justificaci6n de la Difusi6n), Nielsen, 1a agencia Walter
Thomson, Media Planning, Central Media y el propio autor de este
trabajo.

Estas cifras se presentan en cuadros, y considero de interés
agruparlos para una mayor comprensién en el terreno de la depen-
dencia econ6mica de 1a publicidad a la que me referfa antes.
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PRINCIPALES GRUPOS MULTIMEDIA Y EMPRESAS TITULARES
DE DIARIOS DE INFORMACION GENERAL (1991)

Grupo o empresa

EL CORREO

Difusi6én

400.686

El Correo Espafiol/El Pueblo V.

El Diario Vasco

La Verdad

Sur

Ideal

El Diario Montafiés
Hoy

Ambito de difusién

Regional/
provincial

Lideres en

Pais Vasco
Cantabna

Extremadura
Mdlaga
Granada

Cuota de mercado (%)

12,1

PRISA
El Pais

394.686

Nacional

119

PRENSA ESPANOLA
ABC

292.686

Nacional

8.8

GODO
La Vanguardia(1)
Ya(2)

267.263

Regi 1/

L=
nacional

8,1

PRENSA IBERICA
La Nueva Espaiia

Levante/El Mercantil V.

La Provincia
Informacién

Faro de Vigo

Diario de Mallorca
Diario de Las Palmas
La Opinién

Diario de Ibiza

La Opinién de Zamora(3)

241.467

Regional/
provincial

C. Valenciana
Canarias
Baleares
Asturias

Pontevedra

72

ZETA

H Periédico de C.
EP/La Voz de Asturias
El Periédico de Aragén
Mediterrineo

EP de Extremadura

222.446

Regional/
provincial

Céceres
Castellén

6,7

GRUPO 16

Diario 16(4)

D16 de Andalucia
D16 de Aragén
D16 de Burgos
D16 de Galicia
D16 de Milaga
D16 de Marcia
D16 de Valencia

E Dia 16 de Baleares
La Crénica de Leén
La Voz del Tajo

178.529

Nacional/
regional
provincial

54

UNIDAD ED.

El Mundo

El M. del P. Vasco
El M. de Valladolid
Total grupos

Total general

% gruposi/total

131.626

s.d.
s.d.
2.129.389
3.295.462
65

Nacional/
regional
provincial

Y

(1) Auditoria Price Waterhouse. (2) Propledad de Antena 3 Televisién, en la que participa, desde junio de 1992, el Grupo
Zeta. (3) Sin control OJD. Valores facilitad d.

por las
Fueate gemeral: OJD, boletines 1991. Elaboracién pmpla

o

(4) Auditoria Coopers & Lybrand.
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INGRESOS DE LOS GRUPOS DE PRENSA EN
ESPANA (1991) DIARIOS
(en millones de pesetas)

publicidad ventas total*
Prisa(1) 24.148 12.040 37.209
P. Espaiiola 17.624 12.950 31.045
Godé(2) 15.899 7.795 25.198
El Correo 13.020 8.622 22.480
Recoletos(3) 2.575 7.214 10.223
Zeta(4) 9.275 7.207 17.232
P. Ibérica** 11.000 5.300 16.300
Grupo 16*** 9.055 4.500 13.555
Unidad Ed. 3.564 4471 8.127
Total 106.169 70.099 181.369
% sobre total prensa 73,2 68 68,6

* En el total se incluyen otros ingresos complementarios. **Estimacién. ***Datos de
1990.

(1EI Pais y Cinco Dias. (2) La Vanguardia, El Mundo Deportivo y Ya. Desde junio de
1992, el grupo Zeta participa en Antena 3TV, propietaria de el diario Ya. (3) Participado
en un 17 por ciento por el grupo El Correo. Edita los diarios Marca y Expansién. (4) No
incluye los diarios Mediterrineo y El Observador, en los que el grupo posee el 34,83 por
ciento y el 17 por ciento, respectivamente.

- Significan el 68,6% de la facturacién del sector.
- Representan el 73,2% (m4s de las 3/4 partes del mercado publici-
tario de prensa).

(A qué precio deberfan vender cada diario o suplemento sin
1a publicidad?

Remito al lector de este trabajo a 1a pagina 61 del Informe
Fundesco de referencia, si desea profundizar en la evoluci6n de los
ingresos de los diarios espafioles uno a uno desde 1989.

Reproduzco el resumen de esos datos en el periodo 1989/
1992 por el interés que supone, desde 1a perspectiva de este trabajo,
observar la evoluci6n de las cifras y el peso, casi constante, entorno
al 58% y 63% de 1a publicidad en ese medio.
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RESUMEN DE LOS DATOS BASICOS SOBRE LA PRENSA EN ESPANA

(1988-1992)
1988 1989 1990 1991 1992+

Difusién
Difusién diaria 3.162.780  3.330.258 3.645.807 3.875.493 4.069.268
Variacién anual (%) 4 5 10 6 5
Diarios mayor difusién:

1° El Pais 376.230 377528 375.875 394.686

22 ABC 267172 280.336 290517 292.631

3 La Vanguardia 202.741 210624 218.276 221.0(0
Dif. 10 mayores diarios 1.566.189  1.605.178 1.674.206 1.774.860
Difusién prensa central 853.071 881.157 1.029.047 1.123.580
Indice nac. de difusién** 82 87 94 100 105
Indices provinciales de difusién**:

Miximo: Provincia Guiplizcoa Guipizcoa Guipiizcoa Guipiizcoa

Indice 171 174 184

Minimo: Provincia Jaén Jaén Jaén Jaén

Indice 23 26 33
Audiencia (lectores)

Audiencia diaria 8.446.000 9.029.000 10.077.000 10.354.000

Audiencia dominic. 8.921.000 9.888.000 11.132.000 11.565.000

Ingresos (millones de ptas.)
Publicidad 120.687 138.593 145.096
Ventas 69.872 81.539 103.097
Otros 4.862 9.428 16.033
Total ptas. corrientes 195.421 229.560 264.226
Total deflactado 195.425 214.639 231.777
Variacién anual (%) 10 8
% ingres. publicid./ventas 63 63 59
Beneficios 14,500 19.000 17.900
Valor deflactado 14.500 17.756 15.702
Variacién anual (%) 22 12
P.v.p. mds frecuente

(ptas. ejemp.) 60 65 75 80 90
P.v.p. (valor constante) 60 61 66 66 70
Consumo papel prensa

(x 1.00tm.) 333 376 410 436 459,0%
Variacién anual (%) 13 9 6 5

* Previsiones y estimaciones
** Ejemplares por 1.000 habitantes.
Fuentes: OJD, EGM (AIMC), empresas periodisticas, Aspapel, etc. Elaboracién propia.
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Otro medio de considerable importancia en términos de
audiencia (en los medios audiovisuales, nimero medio de hogares o
individuos que conectan un programa en un momento determinado
y enlos medios impresos, nimero medio de individuos que leen cada
nimero de una publicacién. SURMANEC, J. 1982) es la radio.

Los lectores, oyentes o televidentes son individuos agrupa-
dos por intereses, son grupos objetivos para la comunicacién y en
consecuenciaes de gran interés su localizacién y consolidacién. Son
objetos de impactos (de toques publicitarios) y por ello son sujetos
deseados, buscados y las batallas de los medios hoy lo son para
conseguir atraer y dominar AUDIENCIA.

Este es el producto que venden a los anunciantes.

Todos los medios son, en ese campo, objeto de especualcién
y estudio y las noticias de la audiencia, de su evolucién, de sus
caracterfsticas llenan las pdginas y los espacios de radio y television.

En el cuadro elaborado por FUNDESCO con base en el
Estudio General de Medios, 1a audiencia en 1991 (en este instante 1a
necesidad de los locutores estrellas, los cambios de accionariado,
etc., han supuesto una alteracién de las cifras y 1as personas, pero no
de las cifras absolutas) se concreta en la siguiente:
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AUDIENCIA CONVENCIONAL Y FORMULA DE LOS GRUPOS
DE RADIO DE AMBITO NACIONAL (1991)
(en miles de oyentes)

Convencional Férmula
audiencia % audiencia %
Grupo Prisa 2.763 27,1 4371 63,9
RNE 2.869 28,1 537 84
Grupo Godé 2.460 24,1 514 7.5
COPE 1.480 14,5 857 12,5
Onda Cero 630 6,2 199 2,9
Top Ibérica 326 4.8
Total cadenas 10.202 100,0 6.840 100,0

Fuente: EGM, acumulado 1991. Elaboraci6n propia.

La cifra de negocio publicitaria, tnica fuente de ingresos,
tiene aquf una importancia decisiva.

La evolucién progresiva creciente de 1a inversion publicita-
ria es lenta, como se aprecia en el cuadro 58 del Informe Fundesco.

Cuadro 58
EVOLUCION DE LOS INGRESOS PUBLICITARIOS DE
LAS CADENAS NACIONALES (1989-1991)
(en millones de pesetas)

1989 1990 1991 % incre. 1992+
90-91

SER** 13.044 12.718 13,551 6 14.458
COPE 11.400 12.246 12.252 4]
Antena 3 7.535 8.007 8.961 12 10.036
Onda Cero*** 2.250 1.870 2.889 55 5.600
RNE (R5) 1.344 1792 2.017 13 2.557
Radic Minuto 742 739 -0
Cadena Ibérica 790 870 900
Radio 80 523 5 699 21 840
Total en ptas. corrientes 36.886 38.822 41.968 3
Total en ptas. corrientes 36.886 36.299 36.814
Variacién anual -2 1

* Previsiones de las empresas

** Los datos de 1989 incluyen Radio Minuto.

*** Para 1989, datos de la Cadena Rato. 1991 es el primer ejercicio completo de Onda Cero.
Fuente: Cadenas de radiodifusién. Para la COPE, ingresos brutos segiin Anuncios Revista,
nim. 25, marzo de 1992.
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La composicién de las audiencias, su estructura comparada
con la de la prensa, ofrecerfa un interesante campo de andlisis para
la sociologfa de campo; no obstante me limitaré a la reproduccién de
esa estructura.

ESTRUCTURA DE LAS AUDIENCIAS DE LA
RADIO CONVENCIONAL Y LA PRENSA DIARIA (1991)
(Porcentajes sobre las audiencias totales de los ‘medios)

Prensa Radio Diferencia
diaria convencional (A-B)
(A) (B)

Hombres 64,7 55,7 9

Mujeres 35,3 443 -9

Alta/media alta 31 21,7 9.3
media media 454 41,9 3.5
media baja-baja 23,6 36,4 -12,8
Tit. medio y sup. 18,5 11,9 6,6
BUP/COU/FP 27,8 19,1 8,7
Primaria/EGB 49,6 57,2 -7,6
Sin estudios 42 11,8 ~7,6
200.000 habit. 41,6 31,7 9,9
200.000 habts. 584 68,3 ~-99
14 a 24 aiios 23 16,7 6,3
25 a 44 aios 44 37,7 6,3
45 a 64 aiios 22,5 28,9 -6,3
65 6 mas 10,5 16,8 -6,3
Regiones PIB + 56,7 51,7 5

Regiones PIB- 43,3 48,3 -5

Fuentes: EGM/AIMC, acumulado 1991. Censo de poblacién 1991.
Elaboracién propia.
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El conocimiento de estos porcentajes y su contenido, supone
para el comunicador el disponer de una especie de radiografia social
o0 al menos, de una transparencia para situar el mapa de sus potencia-
les clientes.

Esta necesidad de medios y comunicadores, genera un
didlogo en forma de tarifas razonadas, informacion secuencial de los
medios hacia agencias y centrales de compra de medios y a algunos
anunciantes.

Estos ultimos, los anunciantes, viven asombrados la oferta
directa de los medios que en una guerra abierta y sin cuartel, desde
la aparici6n de las televisiones privadas y la concentracion de los
grandes grupos multimedia, ofrecen descuentos que llegan a alcan-
zar el 70/75% del precio de tarifa.

La saturacién publicitaria est4 servida.

También est4 servida 1a duda sobre la eficacia de algunos
medios y de la publicidad en general.

Un medio objeto de duda ahora mismo esla T.V.

En materia de saturacién los datos hasta el "91, situados en
bateria, revelan la escalada a 1a que estén sometidos medios/marcas/
consumidores.

12 - Horas de publicidad en 1991
22 - Evoluci6n del tiempo de emision.
32 - Evolucién de los ingresos.
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1661 Nd SYJLLING
Avavioridnd 3d SY4OH

PUBLICTDAD EN TELEVISION (1991). ANUNCIOS EMITIDOS,
SEGUN VALOR DE TARIFA E INGRESOS REALES
(en millones de pesetas)

Nom.de  Inversibn  pgreses Cuota
Nom.  anuncios valor arados % mercado  Cuota
canales  emitidos  Warifa(A) publici B) A/B  publicit. avdiencia

TVE 2 42.409 107.562 104.883 98 54,3 57,3
Autondmicas 8 197.520 46.611 31.703 68 16,4 15,6
Privadas:

Antena 3 71.480 45.373 16.921 . 37 8,8 10,1
Tele 5 102.546 105.080 38.900 37 20,1 16

Canal + 7.960 1.396 861 62 04 09
Total privad. 3 3 181.986 151.849 56.682 37 29,3 27,1
Total gral. 13 13 477.241*  306.022* 193.268 63 100 100

* Incluye 55.326 anuncios emitidos por TVE a través de sus diecisiete Circuitos Regionales.
Fuente: Nielsen, Ecotel y cadenas de televisién. Elaboracién propia.
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En el fondo late un problema de rentabilidad.

Los anunciantes y los comunicadores empresariales, que
buscan la eficacia por encima de cualquier otra consideracion, se
plantean otros medios.

Lallamada en el argot “tarta publicitaria” no muestra signos
de crecimiento por ahora y, en consecuencia, lahabilidad yla técnica
deben afinarse.

Es de desear un equilibrio en esta lucha por la audiencia. La
propia dindmica de los medios puede llevar implicita la destruccién
de algunos y el cambio de esquemas en otros.

Estamos en manos de grandes grupos en el sector de la
Comunicacion. E1 76% de la facturaci6n se realiza por multinacio-
nales.

Agencias y Centrales de Medios, participados por ellas,
lideran un sector que se atomiza a partir de ese 76% citado.

En ese apenas 25% restante, se debate el gran mundo de las
agencias, estudios gréficos, disefiadores de tamafio medio o pequefio
con uno o dos clientes claves y que presentan un estado permanente
de verticalizacion en su eje de coordenadas clientes/facturacién.

Estén al borde del infarto econémico y luchan creativamen-
te cada dia para ser m4s eficaces perturbando, en ocasiones, el resul-
tado final al alterar el precio de las cosas.

No sé si deberiamos, como consumidores, enjuiciar a me-
dios y marcas, agencias y consumidores por “confabulaci6n y
alteracion del precio de las cosas”.




LA IMAGEN DE LA PUBLICIDAD

Se ha creado una Comisién en el Senado espafiol para
investigar la Publicidad. La Publicidad como factor clave en la
sociedad de consumo, se basa, entre otros argumentos, su creacion
en diversas encuestas que recogen la credibilidad en 1a publicidad
por parte de los consumidores.

Sefiala 1a encuesta referenciada por la senadora Costa,
promotora del proyecto de creacién de 1a Comisién, que: “...el 80%
manifiesta que 1a publicidad en ocasiones engafia al consumidor,
abusa de 1a imagen de 1la mujer, influye en los nifios...”, 10 que nos
induce a suponer que la publicidad est4 sometida a un proceso de
andlisis critico y que este proceso estd en su comienzo.

Seiiala MATTELART A. (1991) en su libro ‘“La Publici-
dad” y en su capitulo destinado a las miradas criticas que: “...Lalista
de estudios criticos sobre la publicidad es muy corta frente al
volumen de los estudios aplicados... Durante los afios sesenta y
principios de los sctenta es la época en la que el estructuralismo
triunfante descubre 1o simbdlico. La antropologia estructural ensefia
entonces que el intercambio simbo6lico es la estructura fundamental
de toda cultura... Roland Barthes, figura-faro de la época, trata al
anuncio publicitario como mito modemo...” (MATTELART, 1991,
pég. 115).
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Se incorporaunadimensiénnueva al anuncio. Su capacidad,
su dimensi6n onfrica. La lectura de los criticos inspirados en los
movimientos de los consumidores anglosajones s6lo vefan en la
publicidad su dimensién funcional. Y como indica Mattelart: ... Al
hacer esto, habia escamoteado 1a dimensi6n del espectdculo y el
artificio, que intenta suscitar el placer por el humor o el esteticis-
mo...” (MATTELART, 1991, pag. 116).

Es un momento caliente, el de los afios “60/°70, en materia
de andlisis critico de la publicidad. El momento de las denuncias del
fil6sofo JEAN BRAUDILLARDensulibro “La Société de consom-
mation” (Deno€l, Parfs, 1970), cuando se refiere a la publicidad
¢omo “la ideologfa de la sociedad de consumo”. Esta polémica
tedrica y social de la publicidad ayuda a ésta a tomar carta de
naturaleza.

Sigue Mattelart haciendo, en ese sentido, un andlisis. “...Los
instrumentos afinados por la antropologfa y la lingiifstica estructu-
rales ayudan igualmente a la industria publicitaria a conseguir su
legitimidad en sociedades reticentes a enlazar cultura y negocio...”
(MATTELART, 1991, p4g. 116). Las investigaciones universitarias
y las mercantilés coinciden en 1a materia de estudio.

El mercado de consumo de una parte y los contenidos de los
mensajes publicitarios destinados a fomentarlo de otra son objeto de
andlisis y de critica.

El propio MATTELART (1991) se hace eco de las investi-
gaciones de LELLOUCHE R. (1987), que afirma: “...Se descubre
que el pensamiento salvaje no es privativo de las sociedades primi-
tivas, sino que las marcas comerciales funcionan, en la sociedad
contempordnea, algo asi como el sistema totémico o el politeismo
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pagano. Esta vision antropol6gica absuelve a la publicidad: no hay
nada nuevo bajo el sol... Permite una reconciliacién con la industria
cultural... Implica filos6ficamente una especie de idealismo del
signo. Puesto que el hombre es un ser simbélico, puesto que el
simbolo lo constituye de parte a parte, puede llevarse el tema hasta
considerar que “todo es signo” y que el referente no es més que una
sombra proyectada...” (MATTELART, 1991, p4g. 116).

Estasreflexiones delos estructuralistas y de los investigado-
res franceses en relacion a la publicidad y-a su pertenencia al mundo
cultural, contrasta con la base de la propuesta de la senadora
socialista que tiende a separar la publicidad de la sociedad, que
supone a la publicidad como un instrumento ajeno a la misma
sociedad que Ie ha dado cuna, 1a ha asumido como cosa propia y que
tiene de la misma una visién, una imagen determinada y que en
nuestra opini6én estd siendo dafiada.

La afirmacién de entender a la publicidad como un hecho
social y cultural perfectamente insertado en el sistema capitalista
estd avalada por la importancia que al fen6meno publicitario le han
dado diversos personajes en sus definiciones de la misma al ser
preguntados por ella.

Es interesante sefialar la definicion hecha por la revista més
prestigiosa del mundo publicitario, la norteamericana Advertising
Age, cuando sefiala ala publicidad como: “Larepresentacién impre-
sa, escrita, hablada o ilustrada de una persona, producto, servicio o
accion, publicamente patrocinada por el anunciante y por cuenta del
mismo, parainducir ventas, uso, votos o respaldos” (EnFERRERE.,
1990, pag. 102). Esta definici6n, en opinién nuestra, contiene en el
dltimo pérrafo: “...para inducir...respaldos”, una carga potencial
negativa en torno al uso de la publicidad como instrumento al
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servicio de las ideas. Y nos referimos b4sicamente a la Gptica
europea frente ala anglosajona como ya sefialaba MATTELART en
su libro citado. Y aqui, en esa diferencia de criterio a la hora de
establecer el uso final de la comunicacién publicitaria, es donde en
nuestra opinién puede radicar el rechazo inicial de la sociedad a esta
préctica de la comunicacion y en la mala imagen que la publicidad
tiene entre los consumidores.

Se acusa ala publicidad de fomentar necesidades inexisten-
tes, de persuadir, de intoxicar, manipular, de lavar el cerebro y han
sido durante mucho tiempo la consigna de las criticas de la publici-
dad.

La obra de VANCE PACKARD “Las formas ocultas de la
propaganda” marca en los afios 30 un hito en el campo de la critica
y da argumentos a las asociaciones de los consumidores. *...Este
modo de ver se encuentra desde los afios treinta entre los defensores
de 1a economfa del bienestar (welfare economy), y distinguia entre
publicidad combativa o conflictiva y publicidad constructiva, entre
publicidad - manipulacién - persuasién y publicidad - informaci6n
¥y que no dudaba en exigir al Estado-providencia la extirpaci6n del
mal de esa publicidad viciada porla competencia... Lamanipulacién
es, finalmente, el micleo, tanto de las teorfas de los economistas
marxistas Paul Baran y Paul Swezy (Baran y Swezy, “Le Capitalis-
me monopoliste”, Maspero, Paris 1970) como de las del liberal
americano Galbraith J.K. (“El nuevo estado industrial”, Agostini,
Barcelona 1986). S6lo el formidable poder del marketing de masas
y sus técnicas de creacién del deseo y de las necesidades, permite,
segin ellos, manejar y condicionar 1a demanda que sin ello se
debilitarfa...”, sigue sefialando MATTELART (1991, pag. 117).
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En nuestra opinién, es en este tiempo cuando se inicialo que
llamarfamos “el proceso de legitimacién de la publicidad como
instrumento social”.

Entretanto numerosas citas al respecto de la publicidad
hacen suponer la necesidad de una adecuada legitimacion, de una
buenaimagen de la publicidad, de cuya buena imagen surge 1a buena
acogida al instrumento y a su uso beneficiando a empresarios y, en
consecuencia, al propio sector del negocio publicitario.

En este sentido dirfamos que la publicidad, como uno de los
modelos mas cualificados del proceso de la comunicacién, ha
cerrado en nuestros dias con su comprobada eficacia en la vida
econ6mica, el camino abierto porlaret6rica aristotélica, tan presente
entoda la historia de 1a comunicacién humana. Como en el discurso
del filésofo griego de 1a persuasién -el convencimiento racional del
publico- es 1a regla de oro de toda la publicidad bien hecha: en ella
estd su riesgo y su grandeza; aquf, el profesor aporta, en nuestra
opinién, un elemento mds a ese “proceso de legitimacién” incor-
poréndole una visi6n universitaria, una lectura coincidente con el
proceso de los estructuralistas franceses y también con la visién
mercantilista de los anglosajones. Asf se incorpora un factor de
bienestar a la prictica publicitaria al decir: “...La contribuci6n
sobresaliente de la publicidad al bienestar del consumidor consiste
en su promocién de una economia dindmica y de expansion. La tarea
fundamental de 1a publicidad desde un punto de vista social consiste
en estimular el desarrollo de nuevos productos...” (BORDEN, en
FERRERE., 1990, pdg. 104), integrdndose plenamente enlas teorfas
liberales de GALBRAITH.

Es importante subrayar, en nuestra opinion, el papel que
juega la buena imagen publica y, en consecuencia, la aceptacion de
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la publicidad porque de ella depende, cn bucna medida, 1a subsisten-
cia de los medios de comunicacién. Sefialaba al respecto P10
CABANILLAS, a quien los publicitarios debemos parte de nuestra
implantacién social en la Universidad, : “...Es una actividad relati-
vamente joven, caracterizada por lo que se ha llamado “Ia fiebre del
crecimiento”. Es una actividad de naturaleza y estructura esencial-
mente competitivas. Es una actividad que utiliza todos los medios de
informacidn, ya existentes o probablcs. Es una actividad financiera
de primer orden de comunicacion para la posible subsistencia dc los
medios de comunicacién...“ (CABANILLAS, P., en FERRER, E.,
1990, pdg. 106). Afiade a ese proceso de mejora de la imagen, a ese
proceso de “legitimaci6n”, un dato m4s: ...La publicidad -tiempo al
tiempo- se hace cultura, se engarza cn la cultura y goza y padece de
todos los triunfos y de todas las scrvidumbres de la cultura...”; yen
ocasiones se trascendentaliza al sefialar: “...1a propaganda busca la
formacién delas convicciones profundas, mientras quela publicidad
buscala formacién de las actitudes cfimeras, que se resuelven con un
gesto simple, minimo, agotado en el instante que se 1lama com pra...”
(FUEYO, en FERRER, E., 1990, pdg. 113), pero sin duda, alcanza,
en opinién nuestra, su maximo exponente de realidad cuando los
autores se refieren a la persuasion.

LASSWELL, H. sefiala que “la publicidad consiste cn el
manejo de las actitudes colectivas mediante la manipulacién de
simbolos significativos”, y en el campo de esos simbolos la publici-
dad da una imagen completa de un instante social, una fotografia
“verité” de esa sociedad a la que podemos conocer mejor mediante
el andlisis de sus anuncios. MARIN, C. lo confirma al decir:
“...Publicidad es comunicaci6n y su proceso no difiere de cualquier
otracomunicacién con grandes audicncias. Publicidad, como comu-
nicacion, es el reflejo de toda una socicdad y de sus sistemas, y los
anuncios son piezas valiosas para conocer c6mo fue y €s una
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sociedad, ya que, al margen de considerarla como un poderosa
“bazooka” de las ventas, en el anuncio se proyecta c6mo es una
sociedad en un momento determinado, en lo econémico, en lo
politico y en lo religioso, y por supuesto en sus estructuras...”
(MARIN, en FERRER, E,, 1990, pag. 119).

Desde 1a perspectiva de los hombres piblicos, de algunos
estadistas, la publicidad también ha sido sometida a definicién y
entendemos que ello aporta IMAGEN, buena imagen, al entendi-
miento de esta actividad y que, en todo caso, ayuda a su conocimien-
to y crea una buena disposici6n hacia ella.

CHURCHILL, W. sefialaba que “la publicidad nutre el
poder consumidor de los hombres. Crea necesidades para un mejor
nivel de vida. Pone frente al hombre 1a necesidad de un hogar mejor,
de unos mejores vestidos, de un mejor deseo individual... Reune en
fértil unién aquellas cosas que de otra forma jamds se hubiesen
encontrado...”.

Sin embargo, creemos que ha llegado €l momento en este
punto, en el que parece que la actividad publicitaria es vital para el
desarrollo de la industria y 1a mejora de las condiciones de vida del
hombre modemo, en el que nos planteemos si ciertamente el hombre
de hoy la considera asf, si tiene de esta actividad una buena imagen
o una imagen distorsionada.

Es tiempo de realizar una aproximacién real mediante un
trabajo de campo (que circunscribimos al drea de la ciudad de
Valencia por entender que 1o que deseamos es aportar una opinién
mads entre las que hemos estado manejando).
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En funcion de este criterio nos planteamos la encuesta desde
el objetivo de pulsar:

1. El punto de vista libre del encuestado sobre si la
publicidad ORIENTA/INFORMA/MANIPULA.

2. Sobrelaeficaciadelapublicidad alahorade tomaruna
decisién de compra.

3. Sobre la costumbre de hacer o no “zapping” con €l
mando a distancia cuando aparece
la publicidad.

Nos planteamos un trabajo de campo asistidos por estudian-
tes especificos de larama de Publicidad enla secci6n correspondien-
te de 1a Facultad de CC. de 1a Informacién adscrita ala Universidad
Politécnica de Valencia en la Institucién CEU San Pablo.

Entendemos que la imagen que la propia publicidad, como
actividad, proyecta sobre el consumidor es de gran importancia para
el éxito o el fracaso de cualquier lanzamiento de producto en la
medida que juega el factor credibilidad.

Suponemos que un medio crefble genera mayor confianza
en el origen, que uno menos crefble.

La fuente de la noticia, el soporte de 1a informacion, es €l
primer paso para conseguir una corriente de confianza y en conse-
cuencia de credibilidad.

La persuasion, en este caso, se iniciarfa con mayor probabi-
lidad de éxito.
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En relaci6n con el trabajo de campo hemos trabajado con
dos equipos que han entrevistado a 200 personas, aleatoriamente
elegidas, sin banda de edad especifica.

El primer equipo tenfa la prohibicién expresa de entrevistar
a estudiantes del Centro Universitario, aunque fueran de otras
disciplinas, y el segundo tenfa la indicacién de hacerlo, evitando
expresamente aquellos estudiantes de Publicidad, por entender que
sus respuestas estarian marcadas por el sesgo de la critica o el halago
en funcién de sus experiencias como publicitarios potenciales.

Como consecuencia de ello y tratando exclusivamente el
aspecto de la imagen de la publicidad como un elemento parcial de
este trabajo los resultados (cuyos soportes estdn incorporados al
anexo documental correspondiente) son 10s siguientes y 1o hacemos,
en este caso, en forma de conclusiones, evitando expresarmos con
graficos, porcentajes, etc., que creemos que corresponden, en su
caso, al trabajo central de 1a Tesis y en aquellos items que tienen que
ver directamente con el éxito o fracaso en el lanzamiento o sosteni-
miento de productos desde el punto de vista de los anunciantes y las
agencias, verdaderos primeros artifices de las campafias de lanza-
miento y entendiendo esta aportacién de 1a imagen de la publicidad
como un elemento afiadido a tener en cuenta adem4s en la eleccién
del soporte, en la seleccién del medio.

Como resumen del trabajo de campo en relacién con la
imagen diremos:

1. Los encuestados aceptan a la publicidad.

2. Los encuestados aceptan a los publicitarios.

3. Los encuestados opinan que es eficaz y que manipula.

4. Los encuestados identifican a la TV como el mé4s eficaz
y visto.
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5. Los encuestados tienden a cambiar de canal cuando
comienzan los anuncios.

6. Los encuestados afirman que existe publicidad engafiosa
¢ inmoral.

7. Los encuestados aceptan que los contenidos son sugeren-
tes y que se sienten persuadidos.

Acompafiamos el soporte de la encuesta en el Tomo II,
anexo 1.

Asf pues y dado que la publicidad aparece en la mente del
consumidor como un hecho de nuestro tiempo, cotidiano y con la
“vida propia”, en nuestra opinién serfa de interés establecer la
conexion entre este hecho y 1a realidad socioeconémica de nuestro
tiempo.

El plantearnos 1o que llamarfamos 1a necesidad de 1a publi-
cidad.
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EL CONSUMO Y LA NECESIDAD DE
PUBLICIDAD

“Ningiin hombre produce si no es para consumir o vender,
y nunca vende si no es con la intencién de comprar alguna mercan-
cfa” (RICARDO, en MORENO, J., 1971, pdg. 7); “Est4 fuera de
discusién la importancia nuclear del consumo en el funcionamiento
del sistema econémico” (MORENO, 1982, pag. 7).

Estas afirmaciones que sustentan los economistas tradicio-
nales, que han creado escuela, como es el caso de RICARDO (1973)
y que siguen manteniendo los economistas del siglo XX son, en
nuestra opinién, el mejor prélogo posible para establecer 1a necesi-
dad de 1a publicidad como técnica que ayuda a generar consumo y
sobre la cual los expertos en marketing soportan gran parte de sus
previsiones de ingresos por ventas.

Segiin MUNOZ ALONSO (1959) “...no es posible hacer
ningin andlisis de la publicidad sin ponerla en relacién con la
estructura econémico-social en 1a que es funcional; de un modo m4s
exacto, sélo refiriéndola a este tipo especifico de sociedad, de 1a que
se ha convertiddo en signo y simbolo, se puede llegar a una total
comprension del fen6meno publicitario. Esto quiere decir que sélo
una consideracién previa de la sociedad industrial de consumo y de
la estructura neocapitalista que le sirve de base nos puede dar los
parimetros desde 10s que juzgarla publicidad...”. (MUNOZ ALON-
SO, 1959, pag. 39/53).
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En este sentido la necesidad de 1a publicidad, como instru-
mento, que va més alld de los llamados “valores de uso”, de la
produccién encaminada s6lo a satisfacer las necesidades y que s6lo
estd en conexién con la llamada economfa de mercado y que sirve
como impulsora de 1a circulacién de mercancias es un hecho acep-
tado por los actores de mercado.

En consecuencia, trataremos de establecer una aproxima-
cién al concepto de consumo.

Al producir “...el hombre se transforma necesariamente en
consumidor de sus propios productos o su comprador y consumidor
de los productos de otra persona. No cabe suponer que el hombre se
mantenga por largo tiempo mal informado acerca de 1as mercancias
que €1 puede producir con m4és ventaja para lograr la finalidad que
persigue, a saber, 1a posesion de otros bienes; y, por tanto, no es
probable que continiie produciendo una mercancia de la cual no
existe demanda...” (RICARDO, 1973, pag. 8).

Se trata de un pensamiento que ha sentado cétedra en la
historia del pensamiento econémico. En 1848, el economista inglés
JOHN STUART MILL en su sistematizacion de 1aeconomia clésica
elevaba esta afirmacién a la categorfa de indiscutible:

“...Todos los vendedores son, inevitablemente y por defini-
cién, compradores. Si pudiéramos duplicar las fuerzas productivas
de un pafs, duplicarfamos la oferta de bienes en todos los mercados;
pero al mismo tiempo, duplicarifamos el poder adquisitivo...”
(STUART MILL, en MORENO, 1972, p4g. 9).

Durante décadas ésta ha sido 1a doctrina ortodoxa hasta que
Malthus, Lisumendi y Vebler intuyeron, sin poder demostrarlo, que
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el sistema capitalista y sus métodos de produccién podian generar
incrementos de bienes de consumo superiores a la capacidad de
absorcién de la poblacién, provocando una crisis en el sistema.

De hecho, con MARX se inicia una aproximacion teérica a
la posibilidad de una crisis del subconsumo:

“...Con un consumo insuficiente la tnica posibilidad de
evitar una crisis estriba en la realizacién de un nivel suficiente de
inversion...” (NAPOLEONI, 1978, p4g. 3).

La crisis de 1930 viene a dar la raz6n a MARX, y KEYNES
interpreta y teoriza ofreciendo remedios para solucionarla. Las
soluciones hay que entenderlas como la respuesta a la crisis social
que venfa arrastrindose.

Lo que se hadenominadola “crisis de los afios 30" no es sino
el momento de mayor tensién social de un largo perfodo critico
(1914-1945), que marca una etapa de transformacién estructural en
el modelo de acumulacién del Occidente industrializado. un perfodo
en el que la rdpida expansién productiva de los afios anteriores
(1890-1914), caracterizada por el surgimiento del capitalismo
monopolista, 1a expansion imperialista y un nuevo modelo industrial
impulsado por la energia eléctrica, empieza a chocar con limites
decisivos, limites derivados precisamente de la exigua base de
consumo de la poblacién asalariada.

Observamos c6mo el crecimiento del consumo se convierte
en la condicién “sine quanum” del incremento de produccién.
KEYNES ya sefialaba que 1a solucién estaba en potenciar el desarro-
llo de 1a mencionada base social, incrementando decididamente la

“capacidad de consumo de la clase trabajadora.
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“...este objetivo exigio acelerar con pulso firme un proceso
implicito en la propia esencia del capitalismo: la extensién de la
relaciones capitalistas, ya dominantes en la esfera productiva, a
nuevos dmbitos de la vida social. O lo que es 1o mismo, introducir
esas relaciones capitalistas, hasta entonces reducidas al mundo
fabril, en la esfera de la reproduccién de la fuerza del trabajo; es
decir, en el mundo de los comportamientos que dasarrolla la fuerza
del trabajo para conseguir su mantenimiento y expansion: en el
mundo del llamado consumo privado...” (MORENO, 1982,pdg. 11).

Todo ello se concreta en una ampliacién de 1a capacidad de
consumo como via de salida al incremento de produccion. Los
mecanismos para instrumentalizarel consumo sondiversos; desde la
concesion de créditos, 1a compra a plazos y la intervencion estatal
entre otros, apoyados por la difusién de su existencia, apoyados por
la publicidad en gran medida.

El fenémeno publicitario crece paralelamente al del consu-
mo.

“..La sociedad de consumo se instaura tfmidamente en
Occidente durante los afios cincuenta y sesenta. Se asienta, con
altibajos, en los setenta. Y cobra durante los ochenta, un brio
desconocido, especialmente cuando se completa la disolucién
préctica y teérica de las economias planificadas. Las fuerzas del
mercado parecen, de este modo, quedar a sus anchas y el comercio
parece invadir todas las esferas de la existencia.

En este contexto, el discurso publicitario gana en profundi-
dad y penetracion. Adquiere espacios en los medios, influencia en
los procesos de construccidn de las visiones del mundo y eficaciaen
su capacidad lingiifstica-persuasiva. En cierto sentido puede decirse
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que de un modo indirecto, casi toda nuestra cultura masiva actual
estd impregnada de valores publicitarios y consumistas...” (PEREZ
TORNERO, 1991, p4g. 1).

Por otra parte, el fen6meno publicitario ha sido objeto de
andlisis y definiciones del propio término de la publicidad que
cambian y puedan llegar a ser contradictorias en funcién de la 6ptica
a la que est4 supeditada la definicion. La economia, el derecho, el
lenguaje, la estética, lo audiovisual son campos que no renuncian a
una vision parcial del fenémeno de la publicidad. Sin duda, nos
encontramos ante una disciplina, una técnica de orden sincrético.

De acuerdo con QUESNEL (1971), éste distinguia siete
acepciones del término publicidad, de las que citaremos 5 por su
mayor aproximacion a los fundamentos del consumo citados hasta
ahora de una parte y de las valoraciones que la sociedad hace en
contra o0 a favor del fenémeno publicitario.

“...La publicidad es un sistema de comunicacién que pone
en relacién a productores y consumidores a través de los medios de
comunicacion de masas;

La publicidad es una actividad intelectual que “asocia” a
“creativos”, literarios y artisticos, para la produccién de mensajes
audiovisuales;

Lapublicidad es una “industria cultural” que distribuye una
cultura de masas (entiéndase: de calidad mediocre);

La publicidad es un “arma” de marketing al servicio de las
estrategias comerciales de las empresas;

La publicidad es una forma capitalista de propaganda y de
explotacion de los consumidores...” (QUESNEL, 1971, p4g. 10).
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No deseamos entrar en un an4lisis seméntico del contenido
de las definiciones del término publicidad sefialadas con anteriori-
dad, aunque si dejamos constancia de esa diversidad de enfoques
recogidos por Quesnel y de entre ellas asumimos como m4s ajustada
a nuestra realidad actual de mercado y a sus expectativas la que
sefiala claramente a la publicidad como un “arma” que como
instrumento de acci6n sobre el mercado despierta en los empresa-
rios, al invertir en este tipo de acciones en 1991 una cantidad
estimada superior al bill6n de pesetas.

Sin duda, creemos que el éxito o fracaso de un producto en
el mercado hoy se debe, entre otros factores, sobre todo al de la
publicidad y por ello elegimos de las definiciones la citada anterior-
mente.

De hecho, y desde la perspectiva legal, recogemos el articu-
lo 2 de 1a Ley General de Publicidad de 1988 - 11 de noviembre ,
basada en el Estatuto de 1a Publicidad de 1964 y que en su exposicion
de motivos contiene elementos que apoyan nuestro trabajo en orden
al dinamismo de esta disciplina y a su rol de catalizador del cosnumo

y por ende de la necesidad del mismo para la sociedad de libre

mercado, cuyas fronteras estdn més all4 de las establecidas por la
politica y 1a orografia de las naciones.

“... La adhesion de Espafia a las Comunidades Europeas
implica, entre otros, el compromiso de actualizar la legislacién
aparecida en aquellas materias en las que ha de ser armonizada con
la comunitaria.

El Consejo de las Comunidades Europeas aprob6 en fecha
10 de septiembre de 1984 una directiva relativa a la armonizacién de



58 CARLOS PAJUELO DE ARCOS

las disposiciones legislativas, reglamentarias y administrativas de
los pafses miembros en los que afecta a la publicidad engaifiosa.

La legislacion general sobre la materia estéd constituida en
Espaiia por 1a Ley 61/1964 de 11 de junio, por la que se aprueba el
Estatuto de 1a Publicidad, norma cuyo articulado ha caido en desuso,
por carecer de 1a flexibilidad necesaria para adaptarse a un campo
como el de la publicidad, especialmente dindmico; y por responder
a presupuestos politicos y administrativos alejados de los de la
Constitucion... La publicidad por su propia fndole es una actividad
que atraviesa las fronteras...” (BOE, n® 274, 1988).

El dinamismo al que hace referencia la exposicién de

motivos de 1a Ley General de Publicidad recogida anteriormente por
" nosotros, caracteriza al fenémeno publicitario y a, en todo caso, un
dinamisme reflejo de unmercado cada vez m4s competitivo y terso.
El articulo 2, pues, de la Ley General de Publicidad precisa los
aspectos comerciales a los que hacfamos referencia al elegir la
definicion recogida por QUESNEL; “...arma de marketing al servi-
cio de las estrategias comerciales de las empresas...”, cuando dice:

“Articulo 2° A los efectos de esta Ley se entenderd por
Publicidad: toda forma de publicacién realizada por una persona
fisica o juridica, piblica o privada, en el ejercicio de una actividad
comercial, industrial, artesanal o profesional, con el fin de promover
de forma directa o indirecta la contratacién de bienes muebles o
inmuebles, servicios, derechos y obligaciones.

Destinatarios: las personas a las que se dirigia el mensaje
publicitario o a las que éste alcance...” (BOE, 1988).
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Es evidente, para nosotros, el esfuerzo que realiza el legis-
lador al enmarcar todas las posibilidades de contrataci6n y sefialar
con claridad la funcién promotora, entendida aqui como vendedora,
directa o indirectamente. Lo que supone la admision del fenémeno
de 1a persuasion en los contenidos de los mensajes publicitarios.

Esta ultima parcela, la de la promocién indirecta de la
contratacién (compra) de bienes, etc., reviste especial interés para
nosotros en la medida que puede encerrar el significado de una
corriente del consumo a un plano superior que al de cubrir las
necesidades primarias de alimentacion, vestido, transporte, habita-
cion, etc.

El sistema forzado a crear nuevas generaciones, de consu-
midores, que produce mercancfas m4s bien que bienes; objetos que
estdndestinados a ser vendidos para satisfacerotras necesidades y no
las nuestras.

Los mecanismos para crear estas nuevas necesidades son
muchos y variados. El més importante es el de la publicidad que se
introduce como costes de explotacién anuales, como inversién o
gasto, segun el enfoque de 1a empresa, y que como sefiala el profesor
BALLESTERO: “... pero es el economista quien debe programarlos
gastos de publicidad, fijando su nivel 6ptimo en funci6n del objetivo
que la empresa pretenda conseguir.

El coste de publicidad, como el coste de los viajantes de
comercio, es un ejemplo de los llamados costes de ventas...’
(BALLESTERO, 1975).

La incorporacién de la funcién de 1a publicidad en el marco
delamercadotecnia y su funcién relativa en el desarrollo del proceso
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de comercializacién que induce al consumo por parte del mercado,
es un hecho, y su consolidaci6n se constata con la presencia en los
esquemas de funciones mercadol6gicas y en las inversiones perti-
nentes con crecimientos sostenidos del 20% anuales (THOMPSON,
1991, pag. 4).

De acuerdo con lo sefialado anteriormente, el economista y
profesor BALLESTERO, describe tres esquemas donde 1a funcién
citada de 1a publicidad queda incorporada bajo la denominacién
“influencia sobre €l mercado”.

De estos esquemas hay uno, el destinado a describir la
funcién de una empresa dedicada solamente a la produccion, en el
que la proyeccién de la publicidad como influenciadora en el
mercado no esti presente.

Esta ausencia, contribuye a consolidar m4s el criterio soste-
nido por nosotros en tomo al rol de 1a publicidad como mecanismo
catalizador del consumo.
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Asf pues, la institucionalizacién de 1a funcién de la publici-
dad es un hecho econémico, legal y social, ligado al consumo y su
propio uso permanente ha hecho del fen6meno publicitario un
fenémeno real, que estd traspasando el binomio consumo-produc-
ci6n y su rol como instrumento al servicio del crecimiento de la
produccion.

De acuerdo con el sentido que MORENO (1982) da al
propio consumo, éste cambia radicalmente “...de medio de satisfacer
las necesidades ha pasado a convertirse esencialmente en un acon-
tecimiento b4sico para la realizaci6n de la plusvalia, para la expan-
sién del beneficio...” (MORENO, 1982, p4g. 14) de hecho se ha
sobrepasado el concepto de bienestar humano para acometer el
objetivo de 1a maximizacion del beneficio y en esa funcién, cierta-
mente esclavizadora en nuestra opinion, 1a publicidad juega un rol
impulsor.

De acuerdo con DUESENBERRY (1972) el llamado por €1
“efecto demostracion” es un factor esencial del consumo y de su
impulso y radica en el deseo de alcanzar los niveles de consumo
superiores observados en otros individuos; 1a proximidad del anhelo
y 1a movilidad social de la sociedad modemna y el contacto posible
con personas de “status” superior genera el deseo emulador que se
alimenta con los medios de comunicacién de masas y con el
desarrollo de la publicidad.

Frente al “efecto demostracion” estd el “efecto ostentacion”
analizado por VEBLEN (1899), seguido por Keynes (1928), que
empuja al individuo a distinguirse de los otros en funcién de lo que
gasta como si esto fuera un factor de éxito personal y demostrativo
de un “alto nivel de vida”.
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Lamoda serfa asi. La valoracion delo nuevo seglin HEINZT
(1958) es una de las caracteristicas mas relevantes de las modernas
sociedades de consumo; los bienes dejan de ser objetos y se convier-
ten en simbolos y éstos se aprecian en funcion del valor significativo
que la sociedad les atribuye; aunque no se puede definir el valor,
como apunta el profesor BALLESTERO (1975):

“Una estatua tiene el valor de 1a “belleza”, un acto religioso
el valor “santidad’, un tocadiscos el valor “utilidad”, un muchacho
el valor “juventud”.

Los valores son soportados por las cosas que nos rodean.
Objetos ffsicos como muebles o pintura; objetos psiquicos como
suefios 0 deseos; objetos ideales como teoremas de geometrfa y
patentes de invencién; todos ellos soportan valores. Si queremos
poseer tales objetos, si queremos contemplarlos, guardarlos o sentir-
los, es a causa de los valores que en ellos estdn y que nosotros
captamos con nuestra mas o menos desarrollada sensibilidad. Y no
s6lo los objetos son soporte de valor. También hay actos y procesos
valiosos...” (BALLESTERO, 1975).

Sin embargo, esta carrera basada en los efectos “demostra-
cién” y “ostentacién”, genera en la sociedad deficiencias y proble-
mas nuevos, creando nuevas necesidades antes desconocidas: co-
ches para desplazamientos en las grandes ciudades, residencias o
viajes al campo pararomperla aridez ylainsalubridad de 1as grandes
ciudades, “stress” a combatir con estimulantes

El llamado por MORENO (1971) “efecto japonés”, ha
producido consumos calificados para mentes enajenadas, como la
existencia de miquinas autométicas para consumir en 1a calle boca-
nadas de oxigeno.
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Una lucha constante entre el ser o tener. Siguiendo a
FROMM (1978), un nuevo paganismo en los objetos de devocién en
un consumo elevado a categoria cuasi-religiosa.

Si, en efecto, como sefiala GALBRAITH (1960), a medida
que una sociedad se va volviendo cada vez mis opulenta, las
necesidades van siendo creadas cada vez m4s por el proceso que las
satisface y cuantas mds necesidades se satisfacen, tantas m4s nuevas
aparecen, podemos encontrarnos en una espiral infinita de consumo,
cuya crisis no debe permitirse sin que el propio sistema se resienta
y resquebraje.

La publicidad como parte del sistema se constituye asf enun
complice obligado que coadyuda a 1a permanencia del proceso.

Si las necesidades son insufladas por demonios malévolos,
tentadores, el hombre *“podrfa muy bien preguntarse si la solucién
consiste en obtener una mayor cantidad de bienes o en disminuir el
nimero de demonios” (GALBRAITH, 1960).

Asi pues, publicidad-consumo-produccion, son factores
unidos por el sistema e inmersos en €l como sustancias que lo
conforman.

El fen6meno publicitario para su permanencia y gestion
necesita de su propia estructura. Sin ella serfa imposible la sistema-
tizacion y, en consecuencia, se pondria en peligro la eficacia, como
mejor evidencia del éxito.



CAMPANAS SOCIALES EN 1992. APROXIMA-
CION A SU CONTENIDO. DESCULPABILIZA-
CION DEL DISCURSO PUBLICITARIO.

La Sociedad capitalista ha identificado a la técnica publici-
taria como un instrumento de persuasion propio del sistema, capaz
de ejercer influencia social.

El nivel de implicacion del receptor del mensaje es bédsico
para el éxito o no de la persuasion.

Esta implicaci6n, supone aproximarse a un discurso proxi-
mo alalibertad individual y a su posibilidad real en el sistema actual.

Sefiala Erich Fromm que: “La subordinacién del individuo
como medio para fines econémicos, se funda en las caracteristicas
del modo de produccion capitalista, que hacen de 1a acumulacién de
capital el propdsito y el objetivo de la actividad econémica. Se
trabaja para obtener un beneficio, pero éste no es obtenido con el fin
de ser gastado, sino con el de ser invertido como nuevo capital...”, el
cfrculo se amplia hasta el infinito. El hombre se ha transformado en
un esclavo de 1a miquina que el mismo construy6 y en esa concep-
cién, el hombre ha perdido su libertad y manifiesta su soledad,
insignificancia e impotencia personales.

La posibilidad de sublimar ese egofsmo transformé4ndolo en
ascetismo, solidaridad, parece haberse perdido y 1a entrega al interés
personal ha alcanzado cotas inquictantes hasta el extremo de hacer



68 CARLOS PAJUELO DE ARCOS

decir a Maquiavelo que el egoismo constituye el motivo mis
poderoso de 1a conducta humana.

El egoismo es, al decir de Freud, Kant, Lutero y Calvino,
idéntico al amor asi mismo.

Elhombre estd atrapado por su propia creacién de unmundo
que lo somete. El trato con el otro lo es desde la 6ptica de la
manipulacion y la instrumentalidad.

Al parecer sélo las leyes del mercado regulan la actividad
social.

Vuelve a ponerse de rabiosa actualidad a Fromm cuando
dice: *“... pero acaso el fendmeno mds importante, y el mds destruc-
tivo, de instrumentalidad y extrafiamiento, lo constituye la relacién
del individuo con su propio yo. El hombre no s6lo vende mercancias,
sino que también se vende a sf mismo y se considera como una
mercancia. El obrero manual vende su energia fisica, el comerciante,
el médico, el empleado, venden su “personalidad”. Todos ellos
necesitan una personalidad si quieren vender sus productos o servi-
cios. Su personalidad debe ser agradable: debe poseer energia,
iniciativa y todas las cualidades que su posicién o profesion requie-

111

ran... .

En este descamado proceso, 1a victima-hombre, victima de
sf mismo, ha generado elementos de compensacion. Se tratarfa de un
juego de recuperacion de la personalidad y en ese juego, los compor-
tamientos de orgullo, de prepotencia, se alimentan con consumos
que van desde el alcohol, hasta el coche fastuoso o la droga.
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Enla bisqueda final de esos elementos “compensadores de
la personalidad perdida”, hay desviaciones que traspasan los limites
del propio yo y se proyectan en la familia y en 1a sociedad, llegando
a perturbarla.

Este hecho que se concreta en la multiplicacién de casos de
adictos a drogas, a velocidades mortales en la ¢onduccién, en
situaciones de violencia de todo orden, de consumos de bienes
estratégicos y escasos como el agua, en el desarrollo de cdnceres por
tabaquismo, enagresiones ala Naturalezaconla guerra de, efc., estos
hechos, ponen en marcha asociaciones voluntarias o generadas por
el propio Estado con ¢l objetivo de combatirlas.

Se tratade REPARAR conductas, de restablecer equilibrios
y para ello se REINVIERTE en comunicacién una minima parte de
lo-que se ha recaudado.

Un circulo infernal del que resulta rescatada una victima que
tiene el riesgo de caer de nuevo en el sistema, dado que la estructura
del mismo no ha cambiado.

En esalinea de reparacién de conductas 1a Sociedad pone en
marcha camparfias de informacién y persuasién con una estructura
comunicativa publicitaria.

Algunas de esas campafias han producido reacciones en
diferentes capas de 1a sociedad.

En 1992 se realizaron campaiias contra la droga, a favor del
uso del preservativo, de prevencion de accidentes, parala captacion
de sociosde laCruz Roja e incluso la Iglesia Catélica puso en marcha
una polémica campafia para recaudar fondos.
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Me propongo realizar una aproximacién al centenido de
-estas-campafias.

El andlisis de contenido como técnica, ha sido objeto de
tratamiento de numerosos autores que han definido su aplicaci6n.
Entresaco de una amplia muestra las que, a mi juicio, son mdis
significativas para la aproximaci6n de referencia.

Kaplan (1943. 230) lo define como: “El Andlisis de Conte-
nido es la estadfstica semdntica del discurso politico”.

Berelson (1952. 18) dice: “El Andlisis de Contenido es una
técnica de investigacion para 1a descripcion objetiva, sistemética y
cuantitativa del contenido manifiesto de la comunicacién”.

Krippendorf (1980) sefiala: “Definiremos el Andlisis de
Contenido como una técnica de investigacién cuyo fin es hacer
replicables y vélidas inferencias surgidas desde los datos a su
contexto”.

Y Cartwright (1953) : “Nosotros proponemos el término
Andlisis de Contenido y codificacién intercambiablemente para
referimos a la descripcién objetiva, sistemética y cuantitativa de una
conducta simbdlica”.

En cuanto se refiere a la propia significacion del contenido
de las definiciones hay que destacar el acuerdo en cuanto a la

presencia de tres factores:

Objetividad, Sistematizacién y Generalidad.
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Est4 viva la polémica entorno al limite de la técnica. ;Debe
0 no ajustarse estrictamente al Contenido manifiesto de 1a Comuni-
cacién o debe extenderse hasta estudiar otros aspectos de esa
comunicacién?

Es evidente que una simple cuantificacién de contenidos
aqui no es valida. No se dala situaci6n ala que se refieren Carpintero
y Peir6 (1981) cuando se refieren a la representatividad: “...El
problema estriba en encontrar limites cuantitativos que permitan
determinar nivzles de significacién en esa diversidad de frecuen-
cias”, dado que en las campafias publicitarias el limite de 1a frecuen-
ciay el nimero de veces que unanuncio se emite 0 imprime es 1a base
de 1a recordacion.

Una campaiia es m4s eficaz cuanto més se difunde (no entro
en el riesgo de la saturaci6n, dado que es evitable mediante una
OPTIMIZACION de la inversion y el nimero de impactos a conse-

guir).

Por consiguiente de los 17 usos que Berelson sefiala como
posibles para el Andlisis de Contenido:

- Describir las tendencias en el contenido de la comunica-
cion.

- Revelar las inferencias internacionales en el contenido de
1a comunicacion.

- Comparar las medidas o “niveles” de la comunicaci6n.

- Intervenir el contenido de la comunicacién en contra de los
objetivos presumibles.

- Construir y aplicar standars de comunicacion.

- Ayudar en las operaciones de investigacion técnica.

- Exponer técnicas de propaganda.
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- Medirlalegibilidad de los materiales de la comunicaci6n.

- Descubrir caracteristicas estilisticas.

- Identificar las intenciones y otras caracterfsticas de las
intenciones.

- Detectar la existencia de propaganda.

- Determinar el estado psicol6gico de personas o grupos.

- Obtener los indices de inteligencia militar y politica.

- Reflejar actividades, intereses y valores (m6dulos cultura-
les) de los grupos de poblacién.

- Revelar focos de atencién.

-Describir las respuestas actitudinales y comportamentales
por efecto de las comunicaciones.

Y de las disciplinas cientificas a las que puedé aplicarse,
segin STONE, como la Psiquiatria, la Psicologfa, la Historia, la
Antropologfa, 1a Educacién, la Filologfa y Anélisis Literario/Ling-
iifstico (STONE, 1966) y en relaci6n con los distintos tipos de
Andlisis de Contenido, de acuerdo con JANIS, es decir:

PRAGMATICO - Clasificacion de las figuras atendiendo a
causas y efectos de los mismos.

SEMANTICO - Atendiendo al significado de 1os signos con
3 diferencias.

DENOMINACION, analiza la frecuencia a que se refieren
a algo, personas, ideas o grupos.

Es el andlisis sujeto-materia.

ATRIBUCION - Proporciona la frecuencia de referencias a
ciertas caracteristicas.
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ASERTIVO - Proporciona la frecuencia con la que se
caracterizan ciertos signos de unamanera particular. Serfael an4lisis
temadtico.

SIGNO-VEHICULO. Se clasifican los contenidos de
acuerdo con las propiedades psicofisicas de los signos.

Me propongo utilizar el Andlisis de Contenido para:

1. Reflejar actitudes, intereses y valores (modelos cultura-
les) de los grupos de poblacién.

2. Establecer 1a ATRIBUCION Yy el signo-vehiculo. Es
decir: la observacion de ciertas caracteristicas y las propiedades
psico-fisicas de los signos.

Definidos los objetivos y el tipo de Andlisis de Contenido
nos enfrentamos a la recogida de datos.

En el campo de 1a publicidad, se encuentran revistas como:
Campafia, Anuncios, Control, Advertising Age, que pueden deno-
minarse especificas y otras en las que 1a Publicidad puede ser una
noticia o seccién porlas caracteristicas de 1a campaiia, 1a repercusién
de 1a misma, la invencion, etc.

Dado que el espacio territorial a investigar estd en Espafia,
descarté Advertising Age de lengua inglesa y contenido internacio-
nal, y centré la bisqueda en las revistas Campafia y Anuncios
durante el perfodo del afio 1992 y aislé material relacionado con
campafias que tuvieran como raiz “lo social”.
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Las campafias de publicidad que responden a esa denomina-
cién son las promovidas por:

- Fundaci6n de ayuda contra la Drogadiccion.

- Organismos Auténomos e Icona, para la prevencion de
incendios.

- Direccién General de Tréfico, para incrementar la seguri-
dad vial y prevenir accidentes.

- Iniciativas de Minorfas, (agrupando organizaciones no
gubemamentales) para evitar la discriminacion.

- Consejerfa de Bienestar Social, Junta de Castilla-La Man-
cha, para combatir 10s malos tratos.

- Canal Isabel 11, para ahorrar agua.

- Comunidad de Castilla-La Mancha, parael ahorrode agua.

- Cruz Roja, Ministerio de Sanidad y la Organizacién
Nacional de Trasplantes, para fomentar la donacién de 6rganos.

- La Archidi6cesis de Madrid, para recaudar fondos para la
financiacion de la Iglesia.

- Asociaci6n Espafiola contra el Céncer, para recaudar fon-
dos.

- Asociaci6n Espaiiola contra el Céncer, para prevenciéndel
Céancer de Mama.

- Ministerio de Cultura, para fomentar la lectura.

- Ministerio de Sanidad y Consumo, para divulgacion de
temas de interés Sanitario.

- Seguridad Social, para informar de 1a revitalizaci6n de las
pensiones. :

- Asociacién de Amigos de la Salud. Campafia Anti-tabaco.

- Ministerio de Sanidad y Consumo, campaiia para la pre-
vencion del Sida.

- Ayuntamiento de GETXO, para prevenir el consumo del
alcohol.
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- Ministerio de Sanidad, para el buen uso del botiquin.
- Ministerio de Trabajo, paralaprevenciénde Accidentes de
Trabajo.

Aunque no se dispone de la inversién en millones de pesetas
de estas campaiias, si puedo afirmar que las compaiifas han contado
con la TV, aunque en ocasiones este medio ha sido de alcance
regional o local.

Una reflexion sobre el esfuerzo econémico que debe reali-
zarse es de sumo interés. La inversién es una variable de considera-
ble valor ala vista del creciente indice del n® de segundos (en el caso
de la televisién como medio de mayor impacto) segiin se aprecia en
el grafico y comentarios reproducidos de Central Media (Central de
Compras) y que corresponde al total del afio 1992 y lo que llevamos
de 1993.
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La variable inversién es importante. De su dimensi6n se
proyectar4 sobre mas o menos individuos el contenido del mensaje
y la posibilidad de persuasién, al margen todavia del contenido, serd
mayor.

Del cuinto y dénde de la inversién se deberdn ocupar otros
investigadores. :

En nuestro caso nos interesa, ahora si, el contenido y el
contenido desde una posible aproximacién a la etiologia de la
decision.

La decision supone ejercer la voluntad ala hora de elegir. A
veces esto significa romper con el contexto, el pasado y conunhébito
cultural. Una ruptura de esas caracteristicas, quiebra la 16gica dcl
comportamiento pero intuyo que puede ser la culminacién de un
proceso de lenta interiorizacién de un problema y la cristalizacion de
una sensacion de culpa.

Desde la perspectiva de quien crea el anuncio, llamémosle
“social”, 1os objetivos publicitarios no cuentan aquf como cuando se
trata de un proceso comercial en el que el producto, mercado y
consumidor pueden llegar a ser objeto de una cierta linealidad.

Y en el anuncio social las motivaciones de autoexpresion
que tienden a reforzar el deseo personal de afirmacién, o 1as motiva-
ciones oblativas que, traspasado el limite de nuestros propios seres
queridos, deseamos sean aceptados o premiados o incluso ignorados
en el anonimato de la acci6n, es muy complejo para el comunicador.

Por ello cabe suponer que lallamadalégicade laacci6nala
que se refiere Kaufmann A., cuando busca unalégica matemética en
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ladecision y sefiala: “... que nuestra actitud en la accién no puede ser
tnicamente 16gica, ya que conviene atribuir a l1a influencia del
sentimiento un efecto primordial: sin é1 no habria voluntad de acci6n,
sino automatismo y tropismo”.

Porconsiguiente el aparente proceso de manipulacién al que
la publicidad somete al individuo podria empezar a ponerse en
entredicho.

Este serfa el primer paso de una desculpabilizacién de la
publicidad.

El comportamiento del ser humano es imprevisible. La
dimensi6n real del hombre se da, justamente, en la existencia de
sentimiento.

White, D.J., sefiala, en relacion con la 16gica de 1a decisi6n,
que: “...Ladecision l6gica requiere enlazar el estado de ambigiiedad
con el acto de seleccién por medio de un conjunto de operaciones
cognoscitivas, inambigiias e identificables...”

Por tanto la ambigiiedad, como estado latente en la concien-
cia del individuo, es el primer escal6n del éxito de una campaiia
social.

Lo cognoscitivo, identificable e inambigiio viene dado por
el discurso de la evidencia del anuncio, de aquello que cuenta y lo
cuenta de forma que se identifique claramente.

En esalinea de inmediatez de 1a propuesta surge el fermento
del éxito de la campaiia social.
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Analicemos la campaiia promovida porla FAD (Fundacién
de Ayuda ala Drogadiccién) para prevenir el consumo de cocafna en
nuestro pafs.

El andlisis, desde el uso de 1a técnica de Anélisis de Conte-
nido, trata de Reflejar actitudes, intereses y valores (modelos cultu-
rales) y establecer los signos-vehiculos, atribuyendo propiedades
psicofisicas a esos signos.

Losdatos facilitados alaagencia R.C.P. Saatchi-Saatchi por
laFundacién de Ayuda a la Drogadiccion (FAD) fueron contunden-
tes.

El consumo de cocaina se ha incrementado notablemente en
Espafia. Las asistencias en la red hospitalaria piblica por problemas
originados por esta droga han aumentado de forma alarmante.

Los consumidores habituales y esporddicos se sitian en
torno a los 1,75 millones de personas.

Estos hechos, sefiala 1a FAD, marcan la realidad de una
situacién y esimportante que la campaiia deje claro que: “La cocaina
afecta directa e inmediatamente al cerebro, desde 1a primera dosis,
perjudica gravemente las neuronas y las transmisiones cerebrales,
crea adiccién y genera serios problemas cardiacos, circulatorios y
respiratorios”.

En esta campafia los medios y las agencias han colaborado
desinteresadamente.

Enesta edicién de 1992 las agencias designadas porla Aso-
ciacién Espariola de Agencia de Publicidad (AEAP) han sido Lintas
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y RCP, S*S; en los dos tltimos afios anteriores y fueron SCAS y J.
Walter Thompson.

La agencia LINTAS propone un sencillo NO.

En un ambiente juvenil de sala de juegos, unos adoles-
centes juegan con unas miquinas tipo “PIN-BALL”, en un ambiente
habitualmente proclive a las ofertas e intercambios de opiniones y
productos de cardcter lidico.

Esahfy desde ese plano general desde donde arranca una
situacién que se concreta en un primerisimo plano de una de las
Jjévenesy que con expresion segura, sonriente y tajante exclama NO.
Un NO que llena la pantalla, que invade, por tanto, la mente de la
audiencia.

La propuesta es sencilla, sin exceso de connotaciones y
desde un modelo cultural normalizado, en el sentido de mostrar
situaciones normales.

Siguiendo a White, en relacién con la 16gica de la
decision sefialada con anterioridad, “en el eje creativo y en el modo
de expresién de 1a campaifia de LINTAS, se puede afirmar:

1. que no existe ambigiiedad

2. que 1a acci6n es identificable

3. que se supone un acto previo (oculto a cdmara) de
conocimiento,

siendo 1a voluntad del decir NO un acto voluntario valiente, de
afirmaci6n de 1a personalidad juvenil que adquiere marco de respon-
sabilidad e independencia.
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El acto de voluntad surge desde el propio sujeto. En esta
campafia nadie sefiala 1o que debe hacerse o no. Surge desde la
pantalla, como un acto de voluntad imperativa y dominador el NO
rotundo, sin paliativos.

Lajoven adquiere conciencia, se mueve desde el entorno
lidico, vuelto hostil, hacia una realidad que trasciende de lo intimo,
que rompe la barrera de 1o personal y se transforma en un grito en un
NO aladroga.

FUNDACION DE AYUDA CONTRA LA DROGADICCION

Agencia: Lintas

Anunciante: Fundacion de Ayuda
contra la Drogadiccién

Producto: Campaia institucional

Marca: Fundacién de Ayuda contra
la Drogadiccién

Contacto del cliente: José Luis
Gonzdlez-Hontoria

Directores creativos: Pedro Molino
y Nicolds Holtander

Redactor: Nicolas Hollander

Director de arte: Pedro Molino

Director de produccién: Enrique
Feijo6

Producer. Marisa Rodriguez

Supervisora: Aurora Sanabria

Ejecutiva: Maria Martinez-Fresneda

Productora: Eddie Saeta

Realizadora: Isabel Coixet

Productor: Luis Mifiarro

Jefa de produccion: Maribel Melero

Director de fotografia: Tomés
Cladevall

Postproduccion: Molinare y
Fotofilm

Estudio de sonido: ADV

Locutor: Manolo Garcia

Miisica: “Sealand”, de OMD

Pieza: Spot TV 30"

Titulo: “Niha"
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El contenido iconogréfico y textual, la dindmica de los
medios y de 1as agencias en este proyecto de 1a FAD (Fundacién de
Ayuda ala Drogadiccién) refuerza el rol asumido, en ocasiones, por
la publicidad como mecanismo y como sector.

El NO a la droga ocupa el lugar mds destacado de la
apelacién y se resuelve con diferentes cierres.

"Decir no a la droga depende de ti".

"Recuerda que en el tema de la droga tu tienes
siempre la ultima palabra”.

"iTu ciudad territorio hostil a la droga!”.

Como podemos observar en las reproducciones que se

acomparian.



CARLOS PAJUELO DE ARCOS

86

POYIC v vYeINOGD

b 3¢ MO DvaNny

-

m

A\

“IL 3G 3AN3d3Ad vH0ua V1 VvV ON did3a




APROXIMACION AL DISCURSO PUBLICITARIO DESDE LA ETICA

Recuerda que en el tema de la droga 10 tienes siempre la Gltima palabra.

FUNDACION DE AYUDA
CONTRA LA DROGADICCION
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En la lucha
contra
la droga
ellos tienen
la ultima
palabra.

Decir NO a la droga sélo depende de .

#Q w |

FUNDACION DE AYUDA
CONTRA LA DROGADICCION
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FUNDACION DE AYUDA
CONTRA LA DROGADICCION
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La segunda campaiia promovida por 1a FAD en 1992 y
desarrollada por RCP. S*S estuvo dedicada a la prevencion del
consumo de cocafna.

Con los datos sefialados con anterioridad en relacion al
consumo y el nimero de consumidores, la agencia recoge los
Objetivos de marketing y comunicacién y se plantea como wGnico
objetivo:

Prevenir el consumo de cocaina

Tras un andlisis, segin datos publicados por la propia
agencia de los frenos sociales que podrfan surgir si el eje crativo se
asociaba a una expresion u otra decide:

A. Evitar 1a asociaci6n a 1a muerte.

B. Relacionar el consumo habitual con dafios al
tabique nasal o al corazén.

C. Seiialar al consumo como origen de pérdida de
amistades.

D. Aislar el consumo como préctica de pocos usua-
rios.

Estos hechos sociales y de dafio fisico demostrados entre
los consumidores de cocaina, ain siendo ciertos, no son VEROSI-
MILES, y no son VEROSIMILES, ain siendo ciertos, porque los
consumidores y determinados *“grupos potenciales’ de consumo no
quieren creerlo.
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El hecho de suponer que:
1. La cocaina no produce la muerte.

2. Los dafios al corazén y al tabique nasal sélo se
producen entre los habituales (y todos suponen que ellos precisa-
mente no lo son y siempre pueden dejarlo porque no est4n "engan-
chados").

3. No hay pérdida de amistades o alejamiento de la
familia porque el consumo se haconvertidoenuna “moda” en algu-
nos circulos. Existe un consumo social y eso supone una acepta-
cién.

4.La adicci6n no es tan evidente como en otras drogas y
esto promueve la sensacion de ser un consumidor esporadico y de
autocontrol.

Hace iniitil, por lo tanto, el uso de ejes creativos que
supongan luchar contra esas creencias.

Las creencias constituyen una Referencia cultural que
informa la conducta posterior en la linea que ya apuntamos con
anterioridad, ddndose el esquema:

1 2 3
CREENCIA - ACTITUD - COMPORTAMIENTO

Si no cambiamos la creencia (1) la actitud (2) y el
comportamiento (3) no variardn y la eficacia del mensaje, al margen
del medio y soporte empleados, serd nula.
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Por consiguiente, en el caso de 1a campafia que desarrolla
RCP S.S. se da, en mi opini6n, la sutileza de orillar los frenos, de
evitar 1o que supone intentar cambiar directamente un comporta-
miento.

Incorporan, como veremos en el texto y en la imagen,
elementos de afirmacién hasta ahora desconocidosenlainformacion
sobre 1o0s efectos de 1a cocaina.

El texto en concreto decia:
Texto Anuncios T.V.

... “LA COCAINA VA DIRECTAMENTE AL CEREBRO ...
Y LE PRODUCE GRAVES DANOS.
DESDE EL PRIMER MOMENTO.
DESDE LA PRIMERA LINEA.
TEN CEREBRO PASADE LA COCA.” ...

Texto anuncios vallas

“NO METAS LAS NARICES EN LA COCA.
TE HARA POLVO EL CEREBRO”
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Texto anuncio revistas y suplementos

“NO TE ENGANES, NI TE DEJES ENGANAR.

SITE METES COCAINA EN EL CUERPO TE ESTAS
METIENDO ALGO QUE VA DIRECTAMENTE AL CEREBRO Y,
DESDE EL PRIMER MOMENTO, DESDE LA PRIMERA LINEA
LO VA DEVORANDO. DIA A DIA GRAN CANTIDAD
DE TRANSMISORES CEREBRALES Y NEURONAS
SE DANAN GRAVEMENTE. LAS CONSECUENCIAS,
GRAN DEPENDENCIA PSIQUICA Y FISICA, PROFUNDA ANSIEDAD,
FUERTES ALTERACIONES PSIQUIATRICAS,
DEPRESION, PARANOIA.

Y LO QUE ES PEOR SIN QUE TE DES CASI CUENTA
Y SIN QUE LO QUIERAS RECONOCER.

TEN CEREBRO. PASA DE LA COCA.

El piblico objetivo a quien iba dirigida la campaiia era:
PRIORITARIO :  De 14 a 35 afios
SEXO: Femenino. Masculino
CLASE SOCIAL: No segmentada
HABITAT: No segmentado

AMBITO: Nacional
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Para la comunicacién, la metdfora usada es la de un
GUSANO, como se puede observar en la reproduccién que se
acompaiia de cada una de las piezas.

* Valla de 3x8
* Doble pégina revistas
* Spot de 25 segundos
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e engaiies, ni te dejes engaiiar. Si te metes cocaina en el cucrpo i
stas metiendo algo que va directamente al cerebro y. desde el
rer momento, desde la primera linea. lo va devorando.

a dia, gran cantidad de transmisores cerebrales y neuronas

TEN CEREBRO.

¥ se daiian g . Las cons ias: gran depend
psiquica y fisica, profunda ansiedad. fuertes alteraciones
 psiquidtricas, depresion, paranoia. Y lo que es peor, sin que te
des casi ni cuenta y sin que lo quicras reconocer.

- PASA DE LA COCA.

ia
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Como se puede observar en un anélisis somero del con-
tenido textual, cada medio requiere un tratamiento diferente, por la
propia diferencia de esos medios-soporte de la campaia.

El uso en esta campafia de una combinacién tan amplia
de medios puede deberse al intento de OPTIMIZAR la relacion coste
(eneste caso esta variable no opera porla desinteresada colaboracion
de agencia y medios) - eficacia. El coste deberia sustituirse por la
VENTAIJA explicita de cada uno de los medios elegidos y por la
posibilidad de mezcla con otros que recogerian las VENTAJAS del
anterior soporte, es decir,

En el caso de 1aTV. con VENTAJAS de :
- Combinacién de sonido y vista.

- Personalizaci6n del mensaje.

- Reproduccién del producto o metafora.
- Posibilidad de recreacién de consumo.

- Valor repetitivo.

- Gran difusién - cobertura geografica.

- Poco esfuerzo del receptor del mensaje.

Frente a las DESVENTAIJAS :

- De unimpacto de breve duracién y conuna vidaefimera
del mensaje.

- El grado de atencionalidad de la audiencia (aunque aquf
la novedad y 1a notoriedad suponga un atractivo importante).

- Saturacién del medio con pérdida posible de eficacia.
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El medio vallas compensa la desventaja de LO EFIME-
ROdelaTV porlaPERMANENCIA en undeterminado lugar donde
se constituye en parte del paisaje cotidiano (esta posible desventaja
de la cotidianeidad se compensa con el tipo de anuncio al que se hace
referencia, un anuncio diferente y llamativo, con un c6digo sorpren-
dente).

El uso de 1as revistas supone una posibilidad de segmen-
tacion de los lectores, un discurso m4s reposado y la incorporacién
del texto que puede inducir a la reflexién.

Sefialaba Bertrand Rusell a propdsito de las palabras que
“... Antes de considerar el significado de las palabras, considerémos-
las primero como manifestaciones del mundo sensible.”

Las palabras son unidades dotadas de significado, de
varios significados.

En el texto publicitario 1a polisemia y la sinonimia son
frecuentes.

El limite del comunicador publicitario deber ser aquel
constituido por el comienzo de la AUTOREALIZACION. Hay un
riesgo considerable al creer que todo el mundo conoce el “juego” de
las imégenes y de las palabras.

Suponer a todo el mundo el deber de entendemos o creer
que todos los seres humanos a los que nos dirigimos son inteligentes
es un error habitual y 1a comunicacién que no tenga en cuenta esa
consideracién no ser4 eficaz.
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Las campafias contra la droga han tenido diferentes ojos
creativos y no siempre han planteado un "ataque", una personaliza-

cién/identificacién de la droga, como en el caso de 1a cocaina.

Observemos el componente testimonial en unos casos y
el transferir al protagonista potencial en otros, con el eje:

Y ti ;qué opinas?

y la puesta a disposicién de un nimero de teléfono para ayudar alos
drogadictos.
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GUERRA A IAS‘F(ROGAS".
: -MIGUEL.

‘\w‘ LS A
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LAS DROGAS TE ROBAN LAS IDEAS. _

C.E.U. SAN PABLO
Biblioteca

Centro Universiiaria
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a
" ve

NO VENDAS TU LIBERTAD POR NADA NI POR
NADIE.
TINET

Y TU ¢ QUE OPIMAS?
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YO PIENSO QUE. SOV DE LA NUT WA ot Tl
CIONDE JUVLEIN TUD. Y NOSOTRO SN
LIGENTES, YO P ERGONALMENTY
DROGA

a Y TU (QUE OCFPINAS?
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iiHAZ EL AMOR, NO LA DROGA!

MARIO.

Y TUOU LUk OPINAST?
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HAY MANERAS MEJORES DE ESCAPAR.
VICTOR MANUEL.

3 Y TU QUE OPINAS?
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Mi MEJOR DEPORTE, ES NO DESPERDICIAR
MLVIDA,

JOsE MANUEL ABASCAL.

8 Y TO :QUE OPINAS?
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Si TIENES
PROBLEMAS.

LLAMANOS,
ES GRATIS.

o lo torde

(qdelomomene S

Si 1 0 algin familiar o amigo fuyo fenéis

algun problema de drogas y desedis TR
recibir |nformcc10n clara y real, llamanos. D4 FUNDACION DE AYUDA
No fe costard nada. B CONTRA LA DROGADICCION

L]
*inshiluto de D Cm MADR
Patrocinado por: Obro Social dela CAJA DE AHORROS DE MADRD () 1%;\ ©E /V\ R " D
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LA DROGA TE DEJA EN PELOTAS.
CRISTIAN.

soacs

Y TU 4QUEK OPINASTY
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v Porotra parte y en un andlisis del contenido textual de los
anuncios de la campafia de prevenci6n contra el uso de la cocaina
evidencia un aspecto curioso dentro del objetivo general de reflejar
ACTIVIDADES, INTERESES Y VALORES (modelos culturales)

“EN NINGUN MOMENTO SE HABLA DE DROGA”

Se asume como un hecho la creencia de-que la cocaina
es una droga.

(Es una buena forma de iniciar un texto EVITANDO el
posicionamiento del producto?

Todo el mundo sabe que 1a cocaina es una DROGA pero:

(Qué opini6n cultural se mantiene en el sustrato de las
creencias en tomo al tema de lasdrogas?

(Qué actitud fntima se tiene en torno a las drogas en
general?

Segiin seiiala el profesor Beltrdn Ballester en su leccion
magistral leida en este Centro Universitario en la apertura del curso
1990-1991, Breve Historia Social y Juridica del Consumo y Tréfico
de Drogas

«... hastala Edad Contemporé4nea, no comienzan a casti-
garse estos actos como contrarios a la salud publica en general y de
riesgo, ya que antes protegian tan sélo los efectos concretos que
pudieran causar o el aspecto religioso al considerarlos manifestacio-
nes diabdlicas.
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Lanueva corriente de considerar esta clase de infraccio-
nes penales como provocadoras de un riesgo general, se debe, por
una parte al auge que en la Europa del siglo XIX tomé el consumo
de estos productos y a que 10s juristas comenzaron a preocuparse por
unbien hasta entonces desconocido, 1a salud de todos, y por una clase
de delitos, los de riesgo, 1a capitanfa de cuya nuevamanerade verlos
hechos se debe a G. FILANGIERI (Scienzia della Legislazione) que
estructuré esanueva categorfa de delitos al decir que “mds que contra
la integridad individual, atentan contra el bienestar general”

Dejando aparte el uso abusivo que del 14udano, inventa-
do en 1660 por Sydenham, se venfa haciendo, y cuya composicién
estaba hecha salvo variantes, por vino blanco, opio, azafrdn canela
y clavo, asf como de otros productos de menor importancia, en el
siglo IXX aparece la morfina, inventada por F. Sertiimer en 1806,
que con la inyecci6én hipodérmica, inventada en 1855 por Ch. G.
Pravaz, di6 lugar a que, del uso exclusivamente médico, se pasara al
snobistico en sustitucion de otras materias como el rapé que habian
caido en fuera de moda.

El éxito de lamorfina fue enorme y dur6 hasta principios
del siglo XX en que fue sustituida por la heroina, la cocafna y otras
especies quimicas.

No me resisto a decirles a ustedes el auge que tomé la
herofina, por lo que diré después. Fue descubierta en 1898 en la
clinica universitaria de Berlin y enla policlinica de 1a casa Bayer en
Dresde y su nombre Heroisch o remedio enérgico, se debi6 a que se
crey0 que era el mejor modo para deshabituar a los morfinémanos,
ya que, decfan, era una sustancia “carente de propiedades que
muevan a adquirir 1a costumbre, de muy f4cil uso y, sobre todo, 1a
unica que puede curar en poco tiempo a los adictos a 1a morfina”.
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Como verdn naci6é con los mismos deseos que hoy se tiene con la
metadona y, me temo que con los mismos resultados que este
producto acabard trayendo a sus consumidores.

El ejemplo que a las gentes adineradas daban los artistas
y literatos, con el consumo de las drogas (recuérdese a tan famosos
personajes como Quincey, Musset, Coleridge, Poe, Hoffmann,
Baudelaire, Gautier y Dumas), hizo que el consumo y, con €1, el
trafico de las drogas adquiriera notoriedad sobre todo en 1a jet de
aquellas épocas.”...

( Hasta que punto no se estd viviendo un hecho semejante
en la actualidad y en relacién con la cocaina?

Sinduda esa es una cuestién que se aleja del propdsito de
esta intervencién y perteneceria al andlisis de otras ciencias.

Pero 1a Sociologia que sefiala el camino a recorrer para
quienes basamos el proceso de informacién y persuasion en el
conocimiento previo de 1as conductas, del comportamiento humano,
no debe hacer abstraccién de los textos que hacen referencia a las
motivaciones.

Dichter E. en su conocido “index” de las motivaciones
del consumidor dedica todo un capitulo, el mimero seis, a la Ciencia
y Magia, drogas y salud.

Una necesidad psiquica se alberga en el alma del ser
humano en torno a la creencia en la curacién milagrosa.

Hoy la depresién es considerada una enfermedad y
demasiada gente acude a las drogas para combatirla, para reducirla.
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Asf en las referencias culturales que constituyen la raiz
de las creencias fntimas sobre las drogas reproduzco integramente
a DICHTERE.

Drogas

Las drogas y su poder para aliviar los dolores y malesta-
res humanos fueron relacionados al principio con lo sobrenatural.
Las virtudes medicinales de plantas tales como el alcanfor, el
ruibarbo, el tamarindo y el sen, de las cuales derivaban las primeras
drogas, habfan sido reveladas al hombre, segin las creencias, en
forma divina, y aquellos que las proporcionaban, naturalmente eran
depositarios de un poder sobrenatural. El prestigio de las drogas
simples derivadas de plantas llega intacto hasta nuestros dias, pues
los remedios proporcionados por simples infusiones de hierbas y
plantas, raices en polvo, cortezas y semillas ain son familiares a
todas las gentes primitivas. El puerro doméstico, por ejemplo, que
todavia se utiliza como remedio casero en Inglaterra, haciéndolo
crecer en las tejas del techo, es una planta medicinal cuyo historial
tiene dos mil afios y estd inseparablemente unido a la magia. Los
campesinos de Inglaterra no solo fabrican un agradable ungiiento
con sus hojas jugosas sino que también creen que si se lo planta en
el techo desviar los rayos.

En el siglo XVI el suizo Paracelso (que es un digno
representante de la delgada linea que divide a lo cientifico de lo
mégico; no solo era un médico y metalirgico, sino también un
alquimista que escribié sobre lo oculto como sobre 1o médico)
patrociné un enfoque quimico respecto a las drogas e introdujo el
mercurio, el antimonio, el azufre, el hierro y el arsénico a los
materiales usados en las drogas. Esto causé una controversia con
aquellos que preferfan los remedios derivados de las plantas por
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considerarlos m4s genuinos; incluso actualmente se dan preferencias
por aquellos remedios llamados naturales (generalmente derivados
de plantas) frente a los sintéticos ultramodemos como las sulfami-
das, cortico-esteroides y antibifticos. Se trata de una reaccién
meramente emotiva, pues muchas de las drogas derivadas de plantas
que hay actualmente deben su existencia alos descubrimientos de la
quimica orgénica. La utilizacién modema de las viejas férmulas, 1a
sintesis de los compuestos orgdnicos derivados de las plantas, fue
una victoria de la ciencia, que mejord los regalos de la naturaleza y
logro los siguientes productos : quinina, cocafna, codeina, nicotina,
estricnina y atropina. Otras fuentes de los remedios son los compues-
tos metdlicos y los tejidos animales para la producci6n de insulina,
adrenalina, vacunas y sueros. Los antibi6ticos -penicilina, estrepto-
micina y aureomicina- son sustancias quimicas derivadas de micro-
organismos.

Aparte de su origen hist6rico, hay un aspecto psicolégico
relacionado a las drogas. Se ha descubierto que la forma en que se
presenta un remedio contribuye considerablemente a la fe del enfer-
mo en su efectividad. Hay una relacion entre 1a parte del cuerpo y la
forma que se considera adecuada para el remedio destinado a aliviar
esa parte. En un rest de asociaciones, las pildoras en general corres-
pondientes a la cabeza, los jarabes al pecho y los efervescentes al
estémago.

Las drogas, tal como las conocemos actualmente, se
dividen en “venta libre” y “venta bajo receta”. Estas ultimas no se
publicitan al lego y solo se obtienen por prescripcién médica. Las

primeras incluyen los remedios patentados de venta libre y pueden
ser compradas en ‘las farmacias, supermercados y tiendas. Los
medicamentos de ventalibre sirven paralos males cotidianos: cortes,
raspaduras, infecciones menores, quemaduras, resfrios, cansancio,
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etc., y muchas veces se relacionan con los articulos de perfumerfa.
¢{Cuando alguien quiere un remedio para la caspa, busca una droga
ounarticulo de perfumeria? ; Lastabletas para adelgazar, pertenecen
al botiquin o al roilette?

Las drogas de venta libre se ocupan de repararel ego o de
elevarlo, pues se ocupan de los deseos y esperanzas humanos tanto
como de los malestares. A causa de esto, muchas veces se comercia-
lizan en forma masiva hasta un punto tal que las afirmaciones
inexactas y las exageradas afirmaciones de curas milagrosas han
provocado la duda por parte de los compradores y antagonismo por
parte de los médicos, que consideran que todo el campo de la
medicina se vulgariza con el enfoque cientifico popular, provocando
peligros para el lego mediante el autodiagnéstico y el autorrecetarse.
La ciencia ha hecho que las drogas de venta libre resulten seguras,
eficientes y econ6micas; lo que falta es que estos remedios sean
presentados al pdblico en forma realista, sin falsos reclamos, de
modo que la gente pueda ver en ellos el real alivio que significan.

{Qué podemos decir sobre las drogas del futuro? ;Se
encontrard algin dia un remedio capaz de sustituir al alcohol, sin
ninguno de sus efectos negativos; algo que ayude a la gente a
enfrentar los problemas diarios con mas facilidad sin conducir al
embotamiento y al escapismo? ;Cudl serfa la popularidad de un
adaptador estacional que ayudara a aquella gente que se queja del
excesivo frio o calor? Aquf hay un 4rea de meditacién y especulacién
que se relaciona a los suefios inexpresivos de la gente en tomo a
remedios que todaviano existen. Como los primitivos usuarios delas
drogas, nosotros adin creemos en la magia.”...

Una magia que en el caso de la campaiia de 1a F.A.D.
(Fundacién de Ayuda contra la Drogadiccién) codifica, atribuye una



116

CARLOS PAJUELO DE ARCOS

PROPIEDAD negativa al vehiculo COCAINA.

TATIVO.

Los conceptos se mezclan reforzdndose en lo CONNO-

Ten CEREBRO.

Pasa de 1a Coca. _

No metas las narices en la COCA.
Te hard POLVO el cerebro.

Mezcla aqui el lenguaje publicitario persuasivo, verosi-

mil de los conceptos y acude al amor a sf mismo al que hacfa

referencia.

Pero alrededor de esa magia se ha originado un volumen

de negocio, un tréfico ilegal de dinero y muerte que obliga a los
Estados a tomar cartas en el asunto.

Con el objetivo de modificar ACTITUDES la Adminis-

tracion pone en marcha campafias institucionales.

Como cita ORTEGA E., las organizaciones publicas-

seflalan como objetivos a sus campaiias:

1. Informar

2. Favorecer el conocimiento de las leyes

3. Modificar comportamientos

4, Modificar hébitos y costumbres

5. Crear, mantener o mejorar la imagen

6. Destacar la existencia o notoriedad de una institucién
7. Favorecer la actividad de algunos sectores

8. Favorecer la entrada de turistas
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9. Obtener dinero
10. Promocionar servicios

Para mf es evidente que en este caso se trata de cumplir
con un objetivo, el nlimero cuatro:
Modificar hébitos y costumbres.

Con objeto de ROMPER un modelo cultural que esti
provocando muchas victimas.

Agqui lainstrumentalizacién de 1a publicidad adquiere su
m4s noble cometido.

Usos publicitarios, planificaciones técnicas de los me-
dios, c6digos de comunicacién al dia para consumidores “non
gratos”.

Pero no siempre es la Administracién quien asume el
papel de “recordar y advertir’”, La Fundacién de Ayuda contra la
Drogadiccién ha podido, desde su organizaci6n, poner en marcha
voluntades, incitar colaboraciones desinteresadas y conseguir una
combinaci6n de recursos que ha supuesto 1a colaboracién gratuita de
centenares de profesionales de testimonios de firmas comerciales,
de agencias publicitarias y de medios de Difusién de considerable
peso especifico.

Podrfa ser un ejemplo de movimiento que ha instrumen-
talizado perfectamente los mecanismos del sistema.

Es posible que surja alguien que diga que estas situacio-
nesno deberfan darse y que si se danes porla faltade rigorde quienes
tienen la responsabilidad de gobermamos en el mundo. Son ellos
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quienes hacen posible esas situaciones. Hay que modificar las leyes
la represion, etc.

Supongo que tendrén una parte de razén, pero entretanto
los hechos estdn ahi, junto a nosotros, y en consecuencia la labor y
la funcién de las Organizaciones tipo FAD (Fundacién de Ayuda
contra la Drogadicci6n) estar4 siempre bien vista y mucho mejor si
saben ylogranINSTRUMENTALIZAR alos medios que el sistema
tiene. En cierto modo contribuye a MEJORAR 1la propia imagen de
quienes colaboran. La tnica condicién de MERCADO, seria el que
se divulgase esa colaboracién, como se hace, por cierto.

Siguiendo con el andlisis de algunas campaiias de las
citadas, caben sefialar las puestas en marcha por la Direccién
General de Tréfico, las de las Agrupaciones-Organizaciones no
gubernamentales, 1a de la Archidi6cesis de Madrid, Ministerio de
Sanidad y Consumo en colaboraci6n con el de Asuntos Sociales, y
que han tenido todas estas campafias, un eco diverso en la Sociedad
Espariola bien por su tratamiento y resultados, bien por el tema
tratado.

Prevencion de Accidentes de Trafico

“El objetivo de la campafia es la reduccién de 1a sinies-
tralidad en nuestras carreteras y conseguir un trafico m4s seguro,
fluido, cordial y humano” de acuerdo con los datos facilitados porla
Direccion General de Tréfico a las agencias que concursaron a la
campaiia en 1992,

Un andlisis de los contenidos iconograficos de las dife-
rentes campaiias hechas con el mismo fin en los afios 1987 al 1991,
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sefialan una intencionalidad en el eje creativo idéntica a la que hoy
me refiero.

Sin embargo la expresi6n creativa estaba cimentada en
lo que se llama TESTIMONIAL.

En 1991 el piloto de carreras Carlos Sainz erael prescrip-
tor. Se dirigia, cumpliendo todos los requisitos de un buen conduc-
tor, velocidad, sefales de trdfico y llegaba a tiempo al circuito de
carreras para transformarse de conductor urbano correcto, discipli-

nado, en agresivo deportista triunfador que nos recomendaba
CALMA.

En 1992 las estadisticas de accidentes, con su secuela de
muertos y heridos, seguian subiendo y éramos un pais “record” en
€sa materia.

Se imponia una campaiia diferente. La Agencia Clarin,
opt6 por una campafia radicalmente distinta como estilo de comuni-
cacién.

Se produce una traslacién desde el testimonio, a veces
lejano, de un campe6n automovilistico, de un lider a imitar, a una
apelacion personalizada.

La personalizacién no se concreta aqui en el eslogan

“Las imprudencias se pagan cada vez mds”

sino por los primeros planos tomados después de haberse producido
un accidente.
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Unos planos. llenos -de crudeza y realismo. Es tal la
VEROSIMILITUD del mensaje que la agencia ha tenido que des-
mentir el que los planos fueran tomados de un accidente real.

Segiin sefiala Javier Guzmdn, director creativo de la
campafia, estas secuencias son el resultado de un trabajo de investi-
gacion cerca de médicos traumat6logos, Guardia Urbana de Barce-
lona, como informadores acerca de, que tipos de traumatismos, con
que vehiculos etc. se producian més frecuentemente.

El abuso del alcohol, 1a no utilizacién del casco y 1a no
utilizacién del cinturén de seguridad, han sido los elementos usados
para la “tetralizacién de los accidentes”

Se evit en esta campafia el efecto mitigador de luces
especiales, platés preparados, maquilladores, etc., y se acudi6 al uso
de dos c4,aras de 16 m/m y luz natural.

Los vehiculos comprados a propésito y destrozados para
el caso.

Lalinea realista dramética, segidn sefiala el propio Javier
Guzmin, tuvo mayor posibilidad de impacto a juzgar por los tests
realizados por la propia Agencia de Publicidad y que acompafiamos
como testimonio aportado por gentileza de CLARIN.

La campafia ha sido un éxito y la agencia ha repetido el
encargo.
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ECO CONSULTING, S.A.

Avda. de Burgos, 12 - 8°

Rector Triad6, 94

POST-TEST

CAMPANA 1.992 DE LA DIRECCION
GENERAL DE TRAFICO
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Los accidentes han disminuido y la publicidad, sus téc-
nicas y su instrumentalizacién han sido puestas aqui al servicio del
BIEN. Entiendo como BIEN, el rescatar de 1a voluntad de aparentar,
de 1a voluntad de autorrealizacién que supone el uso pretencioso y
suicida del automdvil, transformado aquf en un objeto de consumo,
y en la linea apuntada por BAUDRILLARD J., en su El Sistema de
los Objetos, la publicidad es una “... connotacién pura. No se
encuentra presente, en absoluto, en la produccién y en la préctica
directa de las cosas, y sin embargo tiene cabida fntegramente en el
sistema de los objetos, no s6lo porque trata del consumo... Porque su
funcién es casi por completo secundaria, porque imagen y discurso
son, en gran medida, alegéricas, la publicidad constituir4 el objeto
ideal y revelador de este sistema de objetos. Porque se designa a si
misma como todos los sistemas fuertemente connotados, es ella la
que mejor nos dir4 que es lo que consumimos A TRAVES de los
objetos...” 1a publicidad aquf, siendo initil en sf misma, es vehiculo
de proposicién y en este caso de respuesta inmediata, una respuesta
al estilo LASWELL, o mejor, en un modelo pre-laswelliano, en una
auténtica “bullet theory”.

Iniciativa del comunicador Direccién General de Tréfico.
Efectos exclusivos sobre el piiblico Menos muertos.

La publicidad se ha convertido en un BUEN INSTRU-
MENTO primero y en un INSTRUMENTO BUENO después.

Otra campaiia de cierta notoriedad fue la promovida y
financiada por las Agrupaciones Organizaciones No Gubemamen-
tales (que por cierto, cada dia son m4s numerosas) que invirtieron
268 millones de pesetas, procedentes del 0,5 % del 1.R.P.F. destinado
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al Ministerio de Asuntos Sociales, en iniciar una campaiia antidiscri-
minatoria.

Once organizaciones de 4mbito estatal intentan mediante
1a campatia:

(Acaso te crees mejor que estas personas?

POR TODAS Y TODOS, UN RESPETO

Por todos, un respeto

MARTIN LUTHER KING ; Nacum MaHrouz -

Nobel de la Paz * N ‘ Nobel de Literatura
] TR ) R AW 74 ~ -

B Srepre~ WOHAWKING A Oscar Wby
, _l",.m "y ‘\Ll((llull‘li:;- : - 'IT‘,I‘(.{'IIIH
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Se trataba de producir un movimiento de sensibilizacion
social. Lo curioso de la campaiia, al margen del uso autorizado de las
imagenes de WILDE, EINSTEIN, LUTHER KING, VALDANO,
AMAYA, HAWKING, es el hecho de estar producida hace casi tres
afos y que haya visto 1a luz ahora, cuando la xenofobia, el racismo
y la discriminacion resultante ha estallado como un brote aparente-
mente tierno, temprano.

La discriminacién de las minorias ha estallado desde la
raiz del europeo y la solidaridad no prende.

Se acude a la publicidad como recurso denotador y
connotador porlos personajes que se utilizan, cuando parece eviden-
te que la columna de opinién, el reportaje desgarrado, las fotos
denuncia y otros medios no funcionan.

Se usa aqui 1a publicidad como el recurso itil y final de
un grito, un grito desde lo initil hacia lo trascendente.

Y se proyecta sobre el vehiculo publicitario 1a ilusién de
su éxito como camparia, sin damos cuenta, a veces, que ese éxito no
es solo el resultado de una creatividad singular y ni siquiera de un
presupuesto suficiente, sino del entramado referencial de quienes
ejercen su rol discriminatorio.

Como sefiala OEZO E., “Algo falla en una sociedad
cuando se acude a la publicidad para recordarle sus obligaciones”

Laescasez de agua es un hecho que salta a los medios de
comunicacién cada verano. Los ciudadanos que sufren este proble-
ma son cada dia més numerosos, y las ciudades afectadas m4s.



APROXIMACION AL DISCURSO PUBLICITARIO DESDE LA ETICA 131

Al margen del hecho de asistir a un cambio sustancial de
las costumbres cotidianas de las personas en materia de limpieza -
conviene recordar aqui que en una reciente encuesta, los espafioles
hemos sido clasificados como de los paises mds limpios de Europa
- parece obvio que hace falta una redistribucién m4s racional de las
cuencas hidrogrédficas. También es necesario dedicar, desde la
infancia, un mayor cuidado en la administracién de los recursos
medioambientales. El agua es un bien escaso y como se ha escrito ya,
serd en el siglo XXI uno de los origenes de conflictos entre 1os
pueblos.

Entretanto el agua escasea y las Comunidades Aut6no-
mas espafiolas, en general, acuden ala publicidad y a sus contenidos
creativos dramatizadores, en ocasiones, para evidenciar més esa
realidad.

“Cada gota cuenta” -dice la Comunidad de Castilla La
Mancha- en folletos, radio, revistas, publicidad exterior y en televi-
si6n, en un esfuerzo que dur6é desde Mayo a Diciembre de 1992, que
se refuerza con el apoyo de charlas y conferencias.

Los incendios forestales son una plaga veraniega que
asola nuestros bosques y reduce las reservas verdes de una Esparia
que va desertizdndose.

Contra esa plaga, se crean, planifican y distribuyen
campaiias publicitarias contratadas al efecto.

Me cabia la duda de incorporarlas o no a esta lista de
“campafias sociales”.
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Simplemente las incorporo en el anexo documental
porque, ain siendo pagadas, contienen elementos que 1as aproximan
a la denominaci6n de “sociales”. Estos elementos serfan:

1. El objetivo.

2. El texto.

3. La imagen.

4. Los protagonistas.

Es decir, el objetivo es colectivo, afecta a todos.

El texto “Todos contra el fuego”, en un caso, 6 “Soy un
bosque vivo” en otro, en el de 1a Comunidad Valenciana.

La imagen recordando siempre la importancia de los
bosques y el contraste de bolsas de basura abandonadas, quema de
rastrojos y arrojo de colillas encendidas.

En las camparias que ha venido aprobando el organismo
ICONA, se manifiesta una llamada a la solidaridad. El propio
ministro de Agricultura, Pesca y Alimentacién en 1992, Pedro
Solbes, lo subrayaba en el acto de presentacién de la campaiia de
Prevenci6n de incendios forestales:

“... La campafia publicitaria de esta afio, cimentada en
anuncios televisivos, es una llamada a la solidaridad. El lenguaje
directo y natural, 1a evidente sinceridad de quienes han participado
en los spots, 1a ausencia de c6digos publicitarios y 1a sencillez de la
campaiia, harén de ella, con toda seguridad, un vehiculo convincen-
e”
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Es la sinceridad de los protagonistas famosos, Butra-
guefio, Pedro Delgado, Cruz y Raya, Las Virtudes, El Fary, Ramon-
cfn, Juan Pardo, etc., quienes han “representado” su papel a la
medida de ellos mismos, sefiala el director de 1a agencia Dardo

“Para cada personaje se ha adecuado un estilo de mensaje”

Después de todo 1a falta aparente de cédigo publicitario
descansa en la “improvisacién” de cada protagonista que persuade
desde 1a fuerza de su propia imagen y personalidad lideradora.

Observo que en la campaiia de Prevencién de Incendios
Forestales promovida por 1a Consellerfa de Medio Ambiente de la
Generalitat Valenciana en 1993, se incorpora un elemento nuevo de
interés. Me refiero a las motivaciones. El Conseller que present6 la
campaiia cita a los pirémanos y a las llamas como elemento excita-
dor, como motivo que hace suponer al pirémano un poder especial
“... porque los pirémanos se dan cuenta de que disponen de un poder
contra la sociedad y que con su actuacién pueden generar todo un
espectédculo de alarma y destruccion...” pero también puede suponer
parael pirémano desde el simbolismo del fuego una posicién animal,
una imagen energética, un agente de destruccién y renovacion, a la
manera de Her4clito, o segin Bachelard “el fuego est4 en el centro
de todas las cosas” para los alquimistas.

Pero lejos hoy de esos alquimistas, 1a sociedad debe
apresurarse a ponerse en guardia contra los psic6patas y aquf la
publicidad viene a representar el papel de los antiguos
“proecos”,“voceadores” de mercancia, alabandolamismay ayud4n-
dose de carteles. Lamercancia a alabar es el bosque y los carteles son
los nuevos medios y la creatividad de quienes hemos hecho de la

publicidad un “modus operandi”.
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Un catélogo més amplio de andlisis de campafias sociales
me llevarfa a una mayor extensién de este trabajo.

El marco de una leccién de apertura de curso no debe, a
mi juicio, sobrepasar lo razonable, 1a propia experiencia académica,
sefiala los cincuenta y cinco minutos de clase como un tiempo
bastante. Estoy convencido de haber traspasado los limites razona-
bles y ello me obliga a un intento de sintesis, auna formulacién final.

Sin embargo no deseo acabar sin dejar una nota curiosa
en el ambiente de las campafias sociales parcialmente analizadas.
Me refiero ala camparfia promovida por la Archidi6cesis de Madrid
con objeto de recaudar fondos para la financiacién de la Iglesia
Cat6lica.

La campafia cuyo presupuesto fue de 85 millones de
pesetas, hasido realizada directay DESINTERADAMENTE, de ahi
que desde la perspectiva publicitaria la incluya, en 1a medida de la
existencia de un criterio en tomo a la imagen de los publicitarios
excesivamente economicista, por un grupc de publicitarios.

Los medios han colaborado con buenas ofertas y los
lemas mis interesantes por su connotacién fueron:

1. Hacemos milagros

2. Separaci6n de bienes

3. {Cuénto estés dispuesto a exigirte como catdlico al
afno?

4. Este va a ser el bautismo de fuego para muchos
cat6licos.
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5. Gracias a Dios y desgrave a conciencia.
Y todos bajo el lema/slogan:
Como Dios manda

El tema fue polémico y en ese sentido reproduzco un
texto completo de la revista diarios-anuncios del 30-11-92. El
intento evidente de traspasar la responsabilidad de la financiacién a
los cat6licos y separar Estado - Iglesia “Separacion de bienes” y el
rol de jugar a desgravar el 10 % por donativos del Impuesto sobre la
Renta “Da gracias a Dios y desgrava a conciencia” son de gran
interés y contenido.
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No puedo aportar los resultados de esta y otras camparias
porque la eficacia de la publicidad no se manifiesta tanto “‘a poste-
riori” como se hace la presentacion de los diferentes planteamientos
comunicacionales.,

Una medida del posible éxito puede ser la repeticién de
las campafias. Sin embargo al tratarse de campaias “sociales” donde
el peso de la generosidad de quienes contribuyen con tiempo o
recursos es importante, la medida no estd en la repeticién de
campaiias.

Sindudalamedidaestarfa, si lo supiéramos, en conseguir
menos drogadictos, menos incendios, m4s ahorro de agua y mayores
Tecursos para servicios sociales promovidos y realizados por la

_Iglesia por ejemplo.

En estos casos la publicidad habrfa sido un instrumento
eficaz y noble. Una actividad no lucrativa y puesta al servicio de la
Comunidad ciudadana.



FUTURO DEL COMUNICADOR

Hacer futurismo o ejercer de futur6logo puede ser una
tarea compleja si tenemos en cuenta el conjunto casi infinito de
variables que pueden influir en el mismo.

Por tanto una razén para abstenerse en el intrincado
mundo de las predicciones es la prudencia.

Sin embargo si puede uno plantearse las bases del futuro
considerando el presente.

El presente de Ia Comunicacion es confuso y cambiante.
Los pardmetros que venimos utilizando para medir la eficacia del
discurso comunicativo deben ser sometidos a revisién constante.

Para mi sigue estando vivo el mensaje de Marcuse
cuando en el Hombre Unidimensional, se refiere a :

“...nuestros medios de comunicacién de masas tienen
pocas dificultades para vender los intereses particulares como si
fueran los de todos los hombres sensibles. Las necesidades politicas
de la sociedad se convierten en necesidades y aspiraciones indivi-
duales, su satisfaccién promueve 1os negocios y el bienestar general,
y la totalidad parece tener el aspecto mismo de la Raz6n.
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Y sin embargo, esta sociedad es irracional como totali-
dad. Su productividad destruye el libre desarrollo de las necesidades
y las facultades humanas... En esta sociedad, el aparato productivo
tiende a hacerse totalitario en el grado en que determina, no s6lo las
ocupaciones, aptitudes y actitudes socialmente necesarias, sino
también las necesidades y aspiraciones individuales...”

En este panorama que pretende hacer girar todo en tomo
al concepto eficacia, en tomo al concepto productividad, el rol del
comunicador es complejo.

Debe debatirse entre incorporarse plenamente al servicio
del sistema participando en la integracién del individuo en el gusto
de lamayoria, persuadiéndolo de tal o cual consumo o alzarse, como
guerrillero initil, en una cruzada creativa original que tienda a
singularizar el mensaje.

Si este dltimo tiene €xito, 1a singularizacion serd absor-
bida por el sistema, deglutida y excretada en forma de consumo
masivo y la rueda seguird dando vueltas con m4s energia.

(Cudl es el final entonces?
(Abandonar la publicidad?

Obviamente no, al menos parami. Hay un camino que va
abriéndose cada dia m4s. El camino de 1a gestioén de los Recursos
Humanos.

Las empresas tienen conflictos y estos conflictos se
agravan a medida que los niveles de vida suben, por curioso que nos
pueda parecer. El grado de insatisfaccién alcanza niveles considera-
bles.
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Psiquiatras y psic6logos resuelven y reinsertan a los
sujetos al ciclo vital NORMALIZANDOLOS y EQUILIBRANDO-
LOS individualmente, pero los grupos en las empresas acumulan
pequeiias insatisfacciones individuales y generan una masa critica
conflictiva.

Esamasa critica se convierte en conflictiva poruna mala
politica de comunicacién en la mayor parte de los casos.

Una mala estrategia o ninguna estrategia comunicativa
es la culpable.

De los comunicadores que formamos entre todos los
miembros del claustro del CEU, los alumnos reciben una “carga”
moral de considerable dimension y peso.

Con ese bagaje creo que pueden enfrentarse a s{ mismos
y ala Sociedad que he descrito.



ANEXOS DOCUMENTALES

En este capitulo acompafio los documentos que han sido
consultados y que por su interés pueden aportar un elemento comple-
mentario de comprensi6n a la hora de elegir las campaiias citadas.

Es también capitulo de gracias a quienes no han dudado en
facilitar los datos.

A. D. Roberto Simén, Director General de 1a Agencia de
Publicidad CLARIN, S.A., de Valencia, quien ha permitido el
acceso ala Campaiia promovida por la Direccién General de Trifico
de 1992 en sus aspectos técnicos haciéndonos conocer:

- Metodologfa

- Recuerdo de 1a Publicidad

- Notoriedad de la Campafia

- Actitud hacia la Camparia

- Evaluaci6n de la Campaiia

- Conclusiones

-Memoriaexplicativade la Propuesta que contiene Estilo de
la Comunicacién y el Tema General de 1a Campafia

- Material visual de 1a Campafia
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A D.2 Carmen Pombo, quien en nombre de 1a Fundacién de
Ayuda contra la Drogadiccién, nos ha facilitado el material gréfico
y visual que ha hecho posible una mejor aproximacién y conoci-
miento al esfuerzo que realiza esta Fundaci6n.
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La Fundacion de Ayuda
contra la Drogadiccién
(FAD) ha confiado a RCP
Saatchi & Saatchi la creacién
de una campana para la pre-
vencion del consumo de co-
caina en nuestro pais.

RCP S&S ha trabajade de-
sinteresadamente en esta
campana, para la cual ha
contado con la colaboracién
gratuita de diferentes medios
de comunicacion. Las accio-
nes aparecen desde princi-
pios de enero en televisién,
diarios, radio y publicidad
exterior bajo un mismo lema:
Ten cerebro. pusa de la coca.
La idea de la agencia en lo
que se refiere a [a campaiia
televisiva. integrada hasta
ahora por un spot de treinta
segundos de duracién, ha si-
do la de presentar un rostro
masculino por el cual se des-
liza un gusano hasta introdu-
cirse en uno de los orificios
nasales. RCP S&S prepara
nuevos spots, que apareceran
en television en los proximos
meses. En vallas, el eslogan
utilizado ha sido No metas
las narices en la coca. Te
hard polvo el cerebro.

Esta campaiia responde. se-
giin un comunicado de la
FAD. al gran aumento de
consumo de cocaina detecta-
do en nuestro pais en los ulti-
mos anos. Fuentes de la cita-
da fundacién estiman que el
nimero de consumidores de
cocaina en Espafia. entre ha-
bituales y esporidicos. se si-
tha en torno a 1.75 millones
de personas. Segin la misma
fuente. las asistencias en la
red pidblica hospitalaria por
problemas con esta droga
han aumentado de forma
alarmante en los tres ditimos
anos.

La campafia incide directa-
mente en los efectos daiinos
que produce el consumo de

RCP S&S realiza una campana para la FAD
contra el consumo de cocaina

La colaboracion de agencia y medios de comunicacion ha sido desinteresada

Fotograma del primer spot creado por RCP S&S pura la campana
contra el consumo de cocaina de fa FAD.

cocaina. “Afecta directa e in-
mediatamente al cerebro.
Desde la primera dosis, per-
judica gravemente las neuro-
nas y los transmisores cere-
brales, crea adiccién y gene-
ra serios problemas cardia-
cos, circulatorios y respirato-
rios”, seflala el comunicado
de la FAD.

Equipo

Los profesionales de RCP
S&S que han trabajado en
esta campafia son foan Fer-
ndndez, director de cuentas:
Angel Sinchez. director cre-
ativo: Juan Romero. director
de arte. v Jordi Rodrigo. di-
rector de planificacion estra-
tégica. Asimismo. han cola-
borado la productora Rodar
y Rodar; el realizador Sergio
Piera; el estudio de sonido
Estudios Carbonell; el foto-
grafo Luis Carro y el locutor
Salvador Vidal. Por parte de
la FAD ha intervenido José
Luis Gonzilez-Hontoria. di-
rector de patrociniacion so-
cial de la citada fundacién.

Por otro lado, Lintas Ma-
drid y RCP S&S han elabo-
rado conjuntamente un docu-
mento en el que se estable-
cen los criterios y objetivos
de una campafia genérica so-
bre la droga para la FAD. Un
documento que todavia no ha
sido presentado a la citada
fundacion y en el que se con-
templa la creacion de una
campana de prevencion con-
tra todo tipo de drogas dirigi-
da a los adolescentes.

Como es habital, la Aso-
ciacién Espafiola de Agen-
cias de Publicidad (AEAP)
ha sido la encargada de de-
signar las agencias responsa-
bles de desarroflar las nuevas
campaiias de la FAD, tanto lu
especifica sobre la cocaina
realizada por RCP S&S co-
mo la genérica anteriormente
citada y que, como se ha di-
cho. se encuentra en tramites
de presentacién. Durante los
dos dltimos afios, Scacs y J.
Walter Thompson Madrid
fueron las responsables de
las acciones para la FAD.
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Grupo Barro fue la agencia responsable de {as dos tiltimas campasas de Trafico.

Clarin realizara la nueva

campana de Trafico

Tras un concurso entre once agencias

La Direccién General de
Trafico (DGT) ha confiado a
Clarin la campaiia de seguri-
dad vial de este afio, que con-
tard con un presupuesto de
1.300 imillones de pesetas
—trescientos mas que el afio
pasado—. Clarin, que de esta
forma trabajard por primera
vez para la DGT, resulté ga-
nadora de un concurso en el

: que también participaron

BCK, Grey, Yplin, Arge, Pu-
blicidad 96, KMO, Publinsa,
Figuerola-Ferretti, Solucion
BDDP y Grupo Barro, agen-
cia esta iltima responsable
de las dos iltimas campafias
de Trifico.

La nueva campaiia de segu-
ridad vial verd la luz a me-
diados del mes de junio y ha-
ra referencia, al igual que el
afno pasado, a cuatro temas
fundamentales: velocidad
inadecuada y salida de la via;
alcohol y conduccién; juven-

tud y accidentes fin de sema-
na, y utilizacién del cinturén
de seguridad y del casco de
moto (seguridad pasiva).

Las acciones se difundirdn
en television., diarios. revistas
y cine. Tal y como se estable-
cia en el pliego de condicio-
nes técnicas. la radio quedara
excluida de la estrategia de
medios, ya que la DGT man-
tiene desde hace algunos
afios un plan permanente de
comunicacién en varias emi-
soras.

Objetivo

El objetivo perseguido con
las acciones sera reducir al
mdéximo la siniestralidad en
nuestras carreteras y conse-
guir un tréfico més seguro,
fluido, cordial y humano, se-
giin se afirmaba en el biefing
distribuido en su dia por la
DGT.

Carlos Herranz, director

general de Clarin, ha expli-
cado a ANUNCIOS que la nue-
va campaita de seguridad
vial tendrd un tratamiento
creativo totalmente diferente
al de otros afios. “No estard
basada en simbolismos y
tampoco tendrd como prota-
gonista a ningun personaje
famoso™.

El afio pasado la campaiic
de Grupo Barro —entonces
Barro CDP— tuvo como
prescriptor al piloto de auto-
movilismo Carlos Sainz. Ba-
rro CDP fue también la en-
cargada de las campaias de
trafico de 1988 y 1990. BCK
Alliance tuvo la misma res-
ponsabilidad en 1987 y 1989.

El equipo de Clarin que se
ocupara de la nueva campaiia
de la DGT lo forman Javies
Guzman, director creativo
Daniel Lépez, director de I
cuenta, y Angeles Querc
ejecutiva.
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Trampa en la
carretera

A (ltima campaiia de seguri-
dad vial ha supuesto un gifo
radical en ia estrategia de co-
municacion que la Direccion Gene-
ral de Trafico ha seguido durante los
ultimos afios. La campada creada
por Clarin sitva el sufrimiento indivi-

el cintur6n de seguridad. El rodaje
de los spots durd aproximadamente
veinte dias, entre preproducck
post-produccidn y rodaje pre
mente dicho. Las localizaciones se
buscaron en el centro y alrededores
de Barcelona y en Gerona. Et estilo
doptado en la

dual y social g¢ do por los acci-
dentes de tréfico en primer plano EI
eslogan escogido. «las impruden-
cias se pagan cada vez més». tam-
bién tene un tono mas concluyente
que en anteriores ocasiones. Cada
spot plasma con toda crudeza 10s
momentos inmediatamente poste-
\resultad

en huye del
lenguaje visual propio de la publici-
dad. «Laidea erarefigjar las situacio-
nes como en un reportaje, sin prepa-
racion, captar el instante», sefals
Javier Guzman. Las imagenes debi-
an seguir un planteamiento casual
capaz de mantener e intensificar la
tension ional. Para
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CLARIN E ICM CREAN Y PONEN IMAGENES A LA ULTIMA
CAMPANA DE LA DIRECCION GENERAL DE TRAFICO

Algunos de ellos han trabajado con
directores como Ken Russell y Ri-
chard »

riores a un accid

tan verosimil que ha circulado el ru-
mor de la utilizacién de escenas rea-
les. ademas de las rodadas expre-
samente para la campafia. Un ru-
meor que ha sido desmentido por 13
agencia. La sensacion de realidad
es fruto, segun Javier Guzmén. di-
rector creative de la campatia, «de

ese efectolosrealizadores Pedro Az-

El rodaje no estuvo exento de in-

nary Cesc Garsot dos
unidades de 16 milimetros, aprove-
chando laluz naturaly sin utilizar otro
tipo de iluminacion de apoyo.

Los vehiculos utilizados en la pro-
duccién fueron comprados 8 pro-

«EL primer dia —apunta
Javier Guzman—!a lluvia nos fo puso
dificil. Tras desviar el trafico de una
carretera para rodar, comsnzo adi-
luviar. Noter Al

La eleccion de la DGT

La crudeza de las imagenes y si-
tuaciones que refieja la campafa
creada por Clarin motivé que el mis-
mo director general de Trafico, Mi-
gusl Maria Mufioz, explicase a la
opinidn pubhca 1a eleccién de ese

se les corria el maquillae.... al final,

posito y
dos en las zonas habitual-

una intensa labor de
cién. Contamos con la experiencia
de varios médicos traumatdlogos
del Hospital General de Catalufia

mente en el tipo de accidentes plas-

el It fue casi mas real gra-
cias a estos inconvenientes. En otra
ocasién; un saceldote que paseaba

preven-
tive. La decisién se tomé tras com-
probar las conclusiones que arroja-
ba un estudio previamente realiza-
do porla agencia sobre una muestra

mados. «En su mayoria
Guzman— eran coches de segunda

porios do por el
despliegue de ambulancias y des-
de la pohcia de trafico.

heridos.» EL equipo de

lonay de las DA

Asimismo consultamos con exper- | mano. Los da los cermnen-
tos de la Guardia Urbana de Barce- | terios de coches ofrecian un aspec- | nos ofrecié sus servicios para los
0 ylos en
reales se 1CM que ha

de Trafico de Gerona y la Ciudad
Condal. Queriamos saber cudles
eran los accidentes mas habituales,
1as causas mas comunes, la reac-
cién de la gente después de sufric
un shock de este tipo..».

Las cuatro peliculas, realizadas
por la productora ICM, que compo-
nen la campafa se basan en algu-
nos de los elementos de riesgo Mas
notorios, como son el abuso de al-

en la produc-

bajo sumarioy no es posible utilizar-
los.» Por otra parte, los actores que
intervienen en la campafa son bri-
14nicos. «La eleccion de un casting
britanico se debid a la urgencia. En
Espafa también hay actores, pero
su busqueda s mas lenta. En Gran
Bretafia tienen los castings ya he-

cion de esta campadia estd formado
por Pedro Aznar, realizador. y ope-
rador de tres de los spots —«Cintu-
rony, «Cascon y Cesc

varones
dldos entre los 18 y 25 afios, por
una parte, y los 35 y 45 por otra. En
la investigacion se festaron vafias
lineas de comuniccion (linea pre-
ventiva, linea realista publicitaria y
linea realista dramética} represen-
tadas por distintas campaiias ante-
riormente realizadas. La publicidad

Garsot, reaiizador de uUl’genvCIas)L
Joaquin Castells, director de pro-
duccibn Nlcolés Cavanilles. realiza-

se poco efi-
caz, Migntras que una comunica-
cién realista publicitaria aun consi-
guiendo una buena notoriedad se
i delpk )

dorde José Lui pe

chos. La verdad —afirma Guzma
@5 que se trataba de actores con ci-
bastants

cohol y la no 6n del cascoy

Campahe 411/1-18 juho 1992

ez, Y
Benjamin Belarra, post-| pmduccmn

Del sonido se encargé Prodigi.

La linea realista dramética fue con-
siderada por los individuos consul-
tados como la de mayor impacto. @
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McDonald’s patrociné la pelicula
contra la droga que emitieron
todas las televisiones espanolas

l.a cadena de restaurantes
McDonaid’s. junto con la
Fundacion de Ayuda contra
1a Drogadiccion (FAD). han
promovido la emisién de la
peticula Estrellas de los di-
bujos animados al rescate.
que ha sido realizada por la
Academy of Television, Arts
& Sciencies de Estados Uni-
dos. y que se emitio el saba-
do dia 17 de octubre casi si-
multineamente por todas las
cadenas de television, pibli-
cas y privadas, espaiiolas.

La pelicula, que fue pre-
sentada por su Majestad la
Reina dofia Sofia, ha sido
emitida anteriormente en Es-
tados Unidos. Canadd. Méxi-
co, Italia. Suecia y Alemania.
y constituye un hecho sin
precedentes en la industria de
la televisién. ya que en ella
han colaborado distintas pro-
ductoras de los mds famosos
dibujos animados.

Los méas populares perso-
najes de los dibujos anima-
dos participan en la aventura
que supone la lucha de los ni-
fios contra la droga. argu-
mento bdsico de la pelicula.
Bugs Bunny. el pato Lucas.
los Pitufos. Alf, las tortugas
Ninja. los Pequefiecos. entre
otros. son algunos de los co-
protagonistas del film.

La pelicuta, de 30 minutos
de duracion. esta destinada a
nifios de entre 5 y 11 afios y
exptica los peligros del con-
sumo de alcohol y drogas.
Los protagonistas son un
adolescente de |4 afios y su
hermana de 9 que. con la
ayuda de los personajes de
dibujos animados. intenta
salvar a su hermano de la
droga a través de arriesgadas
peripecias. Los mensajes cla-
ros y realistas de la pelicula
han sido preparados por edu-
cadores expertos en este te-
eno y gozaron de una per-
fecta aceptacién por parte de

La mayoria de las productoras de dibujos animados cedieron par-
te de sus protagonistas mas populares.

los nifios y sus familias tras
su pase en Estados Unidos.
Lo mis destacado de esta
iniciativa consistié en que.
por primera vez en {a historia
de la televisién. un programa
se emitiese de modo simultd-
neo por las tres grandes cade-
nas de television norteameri-
canas y un gran nimero de
emisoras asociadas en Esta-
dos Unidos. Canadd y Méxi-
co sin interrupciones comer-

ciales. La emisi6n logré una
audiencia de mds de 20 mi-
liones de nifios en estos tres
paises. En Espaiia, Televisior.
Espaiiola, Antena 3 de Tele-
visién, Tele 5, Canal+, Tele-
madrid. Canal 9 de Valencia.
Television de Galicia, Euskal
Telebista, Canal Sur de An-
dalucia y Galavisién, fueror
las emisoras que apoyaror
este proyecto desinteresada
mente.
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o Malos Tratos

{eencia: Grupo Barmo Postproduccion. Claketa

Anuncianie: Consejenia Bienestar Locutora: Lucia Estehan
Social. Junta de Castilla-La Jingle: Eduardo Molinero
Mancha Pieza. Spot TV 257

Producto: Campana social

Marca Malos Tratos

Contanto del cliente: Eloy
Rudrigues

Durectores creativos. Juan Waelder

Supervisor creativo Luis Navarro

Redactor: Javier Astudillo

Director de arte: lgnacio Loper

Duector de cuenta: Femando Nieto

Productora x estudio de sonido
Continental Producciones

Realizador: Javier Valverde

Operador Miguel Rosellé

PAGINA 30
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Loro mios

Que ueva, que Ylueva. fa Virgen

de la Cueva

Locvtor of

Stho cantas no basta. Ante la
ahorre.

X agua.
Porque & agua en Madnd, no
cae def celo

Locutor of
Canal de Isabel I}

Hw StQui.
VHORRE \GLA,

FRaCiar SECUIE 3 Tas ctchary

Nt e il
LR -1

CARLOS PAJUELO DE ARCOS

W CANALDE
ISABEL Il

D AT O s

Caracteristicas y posicionamiento del producto

£l consumo de agua en la Comunidad de Madnd aumen;
 medida que sube el nivel de vida de su poblacxin, 3 un
tmo mucho mayor que &i Idgico en funcién de su
desarrollo demogréfico. Ante una situacidn de escasez de
tlovias como ia padecida en el ditmo afto, se hace
r\oetsamalahonoeodusode(aguapanw«zavai
consumo humanio a medio plazo.

Objetivos de marketing y comuricacin

Conseguir un ahorro sustancial en ol uso del agua

Pubico objetivo:

«Edad: Toda lb poblacitn cualiicada

Sexo: Famenino-Mascufino.

oClase social No segmentada

oHdbutat Rural y urbano

Cédigo de comunicackin:

£s una campafia mformativa. dingida a un ampiio pablico )
por tanto utihza un estilo muy directo, reforzado por datos
sobre las magnitudes del consumo actual en Madnd,
modulando consejos practicos. senciltos, para hacer un st
racionat del agua

Presupuesto en medios

160 millones de pesetas

Inversion porcentual en medios 3
Televiston 3
Daros Z
Rewistas y Suplemenas

Extenor !
Radio 2
Cine -
Marketing Drrecto

Promocign

ALV

Otros

Ambiic de 1a campaia

Comuraag Autonoma de Maara

Periodc de duracién de la camparia

De mayo a septiembre 1992

F 1L C H A

Marca Canal de lsabel Il

Anunciante Canal de Isabel il

Tipo de producto: Agua

Directara de Publicidad. Maria Fuentes

Agencia. Figuerola-Ferrety
Ciodad: Madrid

Dwrectora de la Cuenta’ Esther Marquina
Ejecutivo: Onol Aguade

Durector Creativo: Luis Figuerola-Ferrety
Redactores: Inés Velasco/Pablo Pérez-Sotero
Onrector de Arte: Eduardo Fau

Directora de Medios: Charo
Jefa de Produccién Ana Gonzétez de Lara

Productora Encuadre

Aealizador: Manuel Garcia

Operador: Tomds Mas

Post-produccién Telson

Productora de Sonido. Edison

Servicios de Creacion Gedfica’ Indian Ant

Pezas que ilustran esta campafia:
Spot de 20 sequndos, marquesna y valla de 3 x 8

Campaia 410/16-30 junio 1992
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DARDO CREA LA NUEVA
CAMPANA CONTRA EL FUEGO

La agencia Dardo ha creado la uiti-
ma campana de lucha contra los in-
cendios forestales, que este afio
cuenta con un presupuesto de 150
millones de pesetas. En el concurso
convocado por Icona también partici-
paron las agencias Lintas, Tandem
DDB Needham, Tactics, Publigroup,
Decélogo, ADS Publicidad, ETC y Mi-
guel Angel 4. En 1991, Icona Gnica-
mente llevd a cabo publicidad en
prensay fue Publigroup la agenciaen-
cargada de su creatividad.

Lalinea de comunicacion de la nue-
va campaia esta basada en los men-
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Mil gracies.

ELi - Ry

@ Asociacion Espaiiola contra el Cancer

Agencia: Delvico Bates

Anunciante: Asociacién Espaiiola
contra el Cancer

Producto: Campaha de cuestacion

Marca: Asociacion Espariola contra
el Céncer

Conracto del cliente: Maria
Asuncion Vila

Directores creativos: Toni Segarra y

Félix Ferndndez de Castro
Redactor: Toni Segarra
Director de arte: Enric Aguilera
Director de cuenta: Andréu Martin
Ejecuriva: Marta Turén
Productora: Ricardo Albifiana
Films
Realizador ¥ operador: Ricardo
Albifiana

Produccion: Isabel Giiell
Estudio de sonido: Prodigi
Locutor: Arsenio Corsellas

ieza: Spot TV 257
Titdo: “Moneda™
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Recuerda

Fue duro. Pero al final aquella suce-
sién de signos comenzd a cobrar sen-
tido. No seas simio y no tires por la
borda tanto esfuerzo. Tiempo BBDO
esta dispuesto a recordarte que sabes
leer.

notelo
pierdas. -

Supervisora, Pepa Bartolomé; direc-
tor de cuenta, Miquel Mas; equipo cre-
ativo, Rafa Blasco y Pere Montala;
director y supervisora de RR.PP., Toni
Goémez y Heidi Guells; fotografo, José
Luis Méndez.
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PREMIOS

Concedido el IT Premio
Creativos de Publicidad

Creativos de Publicidad ha
concedido el premio que lieva
su nombre al equipo formado
por Ana Foz Rufas y Borja
Borrero Torres, alumnos de
Publicidad de la Facultad de
Ciencias de la Informacion de
Madrid, por su trabajo titulado
Colécate, presentado al con-
curso sobre La juventud ante
la droga. Los galardonados re-
cibirdn un premio de medio
millén de pesetas y disfrutardn
de un contrato de trabajo en
Creativos de Publicidad, du-
rante un periodo de seis me-
ses. Asimismo. el jurado deci-
dié otorgar dos accésit, dota-
dos con 250.000 pesetas, a los
equipos formados por Pablo
Julidn de Frutos y José Ignacio
Forteza Ramos. por su trabajo
titulado Y en polvo te conver-
tirds. y por Pedro Hellin Ortu-
o y Armando Mauleén Can-
ga. por No nos hace falta. Los
galardones serdn entregados el
préximo dia 14 de noviembre
en la Facultad de Ciencias de
{a Informacién de Madrid.

Vocacién creativa

La finalidad del concurso
que, desde el aio pasado.
convoca anualmente Creati-
vos de Publicidad en colabo-
raciéon con la Facultad de
Ciencias de fa Informacién
de Madrid. es estimular en
los estudiantes de Publicidad
la vocacidn creativa en el
lenguaje y la imagen.

La convocatoria de este se-
gundo Premio Creativos de
Publicidad se realizé antes
del verano y a ella se presen-
taron un total de 75 trabajos.
Previamente. los candidatos
recibieron una charla a modo
de briefing en la que se les
explicé que el primordial ob-
jetivo de sus trabajos seria

CARLOS PAJUELO DE ARCOS

NO TE MATES
POR LA DROGA

51 necramas avvos 4
LA Tedromo
Tty j

NO NOS KACE FALTA,

El primer premio, arriba. y los dos accésit del certamen de Creatisos

de Publicidad

reflejar la vision del proble-
ma de la droga y sus posibles
soluciones.

El jurado. presidido por Ja-
vier Fernindez del Moral.,
decano de la Facultad de
CCIL. 'y por Antonio Mén-
dez. presidente de Creativos
de Publicidad. estaba forma-
do por otras siete personas
que, tras mas de tres horas de
deliberacion y después de ha-

cer una preseleccion de seis
trabajos. decidieron otorgar
los premios a los equipos an-
tes mencionados.

Segiin ha manifestado An-
tonio Méndez, “los trabajos
presentados a la convocatoria
reflejan que los jovenes son
conscientes del drama que
supone la droga y tienden a
asociarla casi siempre con la
muerte”.
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NUEVOS ANUNCIOS

1 1a Avoecracstn Evpahols conts el Concer

0 cwerpo eus enferma de  Con w conanbucrbe, podrrmas o ko

ARG 3 ela meceiany:  peraonat que % encwerran on dassnae feet bt s

wrmedad 00 1€ vanends i eniermedad En slpunes <onn, uas egermos 3
Conl qu

de dlo cepna’ U pueko’ cLa gargante, wl ve1"  uetados En ofme. un emargo, podeemon conude.

Mueto de 0w toema «Cuanto dinera da €bmou sfomatusdos u conecpuamos it mat mdt

conrs ol rlex Par e10, o0 aue pods-
01 contar OB 10 SPaItaGION CUIRIO Entes
Perne que, 1 lega demanado tarde, cal vk hava

+Cuanto enams dupues
por sequie vimendo
For mucho menoy qur ci0, ahors pucde smwdar  importante que i avuda

M 4 pagas, €0 definres,

@ Asociacion Espariola
contra el Cancer

Agencia: Delvico Bates Fotdgrafo: Ramén Serrano
Anunciante: Asociacién Espafiola Pieza: Pigina revistas blanco y
contra ¢l Céncer negro
Producto: Campaia institucional Tinwlo; “Mama™
Marca: Asociacién Espafiola contra
el Céncer
Contacto del cliente: Maria
Asuncién Vila
Directores creativos: Félix
Femindez de Castro y Toni
Segarra
Redactor: Félix Fernéndez de
Castro
Director de arte: Enric Aguilera
Director de cuenta: Andreu Martin
Ejecutiva: Marta Tur6n
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Tactics realiza una campana para la Seguridad Social

Tactics ha sido la responsi-
ble de la campana de infor-
macion sobre la revaloriza-
cién de las pensiones de la
Seguridad Social en 1992,
que ha contado con una in-
version aproximada de 120
millones de pesetas. El afo
pasado este trabajo. que a di-
ferencia de déste contd con
acciones en medios de comu-

nicacion. tue obra de Publi-
croup.

Tactics se ha encargado de
notificar mediante un mai-
ling a los pensionistas la su-
bida de los subsidios otorga-
dos por la Seguridad Social.
Asimismo, fa agencia ha di-
sefiado varios carteles v fo-
Hletos para su disteibucion en
las delegaciones provinciales

de esta entidad, La adjudica-
c1on de la cuenta se produjo
tras un concurso en el que
participaron ocho agencias.

El equipo de Tactics gque ha
colaborado con la Seguridad
Social lo forman Antonio
Carrasco. director creativo:
Javier Sinchez. director de
arte. v Juan Velon, directoi
de servicios al cliente.

Promed realiza una campana
para el Ministerio de Sanidad

La agencia madrilefia Pro-
med ha sido seleccionada por
el Ministerio de Sanidad y
Consumo para realizar una
campafia de divulgacién de
temas de interés para la po-
blacién, con un presupuesto
de 60 millones de pesetas.
Promed particip6 en un con-
curso al que también presen-
taron propuestas Publigroup,
Decélogo, Dardo SR Asocia-
dos, O'Clock, AVA y Materia
y Forma.

La campania se difundird en
radio, a escala nacional, y co-
menzard a partir de la segun-
da quincena del presente mes
de septiembre. Las acciones,
que se prolongarédn hasta la
primera semana de diciembre,

tendran el cometido de infor-
mar sobre el uso racional de
los medicamentos y difundir
hé4bitos saludables de vida.
Promed se ocupard tanto de’
plan de medios como de la
creatividad y produccién de la
campaiia, que consistird en
varios microprogramas infor-
mativos que seran conducidos
por profesionales como Ifiaki
Gabilondo, Carlos Herrera y
Luis del Olmo.

El equipo de Promed que
trabaja para el Ministerio de
Sanidad lo forman Rafael de
1a Torre, director de la cuen-
ta; Ana Galdn de Miguel,
creativa; Roberto de la Torre,
redactor, y Rocio Mendaiia.
en la produccién.
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NUEVOS ANUNCIOS

+

CREUROJA CATALUNYA

o Cruz Roja

Agencia: Casadevall Pedrefio SPR

Anunciante: Cruz Roja de Cataluia

Producto: Captacion de voluntarios

Marca: Cruz Roja

Contacto del cliente: Marta
Corachén y Carmen Carles

Directores creativos. Luis
Casadevall y Ramén Roda

Director de cuenta: Salvador
Pedreiio

Ejecwiva: Marfa Luisa Voltas

Productora: Rodar y Rodar

Realizador: Sergio Picra

Estudio de sonido v miisica:
Estudios Carbonell

Locutor: Jesus Ferrer

Pieza: Spot TV 45

Titulo: “"Prisioncras”
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Contrapunto realizara
la nueva campana del sida

La agencia consigue Olimpo.y dos nuevas cuentas de Bausch & Lomb

El Ministerio de Sanidad
y Consumo ha confiado a
Contrapunto la creacién de
una campafa de publicidad
sobre el VIH-sida, con un
presupuesto de 350 millo-
nes de pesetas. La adjudi-
cacion es resultado de un
concurso en el que, ademads
de Contrapunto, también
tomaron parte Alta Defini-
cién & Washington Olivet-
to. Bozell, Casadevall Pe-
drefio Piera Vallejo, Clarin,
Creacion y Aplicacién de
Ideas. J. Walter Thompson,
Lintas. O'Clock. Publinsa,
Tactics. Tapsa NW Ayer,
Tiempo BBDO, BSB, Lo-
we FMS y Tam Tam.

El comienzo de la nueva
campafia sobre el sida estd
previsto para la segunda
quincena del mes de marzo.
aunque anunciante y agen-
cia contemplan también fa
posibilidad de iniciarla des-
pués de Semana Santa. De
cualquier forma. las accio-
nes, que tendrin como ob-
jetivo informar a la pobla-
cion para prevenir la trans-
mision del sida. aparecerdn
en televisién, suplementos
dominicales y publicidad
exterior.

Esta es la tercera vez que
Contrapunto realizard una
campana sobre el sida para
el Ministerio de Sanidad.
La primera de ellas le fue
adjudicada a finales de
1987 y la segunda. en
1989. En ambas ocasiones,
el eslogan utilizado fue Si
da. no da. Contrapunto fue
también la autora de la
campana del preservativo
que. bajo el lema Pdonrelo,
ponselo. comenzé a difun-
dirse a finales de 1990.

Fuentes de la agencia han
seftalado que la nueva cam-
pafia no tendrd nada que
ver con las anteriores aun-
que se aprovecharan. debi-
do a su implantacion, los

La nueva campana sobre el sida
contard con un presupuesto de
350 millones de pesetas.

dibujos animados que pro-
tagonizaron las acciones de
otros afos.

Los profesionales de
Contrapunto que se encar-
garin de esta nueva campa-
iia son José Maria Lapena.
director creativo: Bernard
Datcharry. director de arte:
Juan Pablo Garcia. redac-
tor. Carmen Torres, direc-
tora de la cuenta, y Angel
Guirao, supervisor.

Olimpo y Bausch & Lomb

Por otra parte. Contra-
punto ha sido también de-
signada por Miguel Bellido
para llevar la publicidad de
Olimpo. marca de cinturo-
nes y complementos para
hombre que hasta ahora es-
taba en manos de Cid FCA.
Asimismo. la compaiiia
norteamericana de optica
Bausch & Lomb ha asigna-
do también a Contrapunto
las cuentas de las lentes de
contacto desechables See-
quence y del liquido para el
mantenimiento de lentes de
contacto Solucién Unica.

La campana de Olimpo
empez6 la semana pasada
en revistas y tiene un pre-
supuesto aproximado de
200 millones de pesetas.

Las acciones para See-
quence comenzarin en los
proximos dias v las de So-
lucién Unica se tniciardn
en el mes de abril. En am-
bas casos. las campafas
aparecerdn en revistas y
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dominicales y contardn con
el apoyo de material punto
de venta.

Miguel Bellido tabrica
bajo la marca Olimpo toda
clase de complementos
para hombre como son cin-
turones, articulos de marro-
quineria, maletas. bolsas de
viaje y corbatas.

Antes de que Cid FCA
manejara la cuenta de
Olimpo, ésta estuvo en ma-
nos de Primera Linea.
agencia que en octubre del
ano pasado se integro en la
estructura del grupo de em-
presas de Cid, con todas
sus cuentas y trabajadores.

El grupo de profesionales
de Contrapunto que trabaja
para Miguel Bellido estad
integrado por Santiago
Gramunt, director de la
cuenta; José Maria Lapedia,
director creativo; José Ma-
ria Maeso, director de arte:
José Luis Arroyo. en el de-
partamento de medios, y
Paco Moro. en la produc-
cion grifica. Por parte del
cliente colaboran Félix Be-
Ilido. director gerente. y
Maite Cabrera. jefa de pro-
ducto.

Para Bausch & Lomb tra-
bajaran también José Maria
Lapeifia, director creativo:
José Maria Maeso. director
de arte y Santiago Gra-
munt, responsable de la
cuenta. Los trabajos para
este anunciante serdn su-
pervisados por Luis Arre-
dondo y Elisa Toro. direc-
tor de marketing y jefa de
producto, respectivamente.

Contrapunto comenzd a
trabajar para Bausch &
Lomb a finales de 1991 y
durante el afio pasado se
ocupo del lanzamiento de
las lentes dé contacto de
color Optima Color. pro-
ducto para el que también
iniciard una nueva campaia
en las proximas semanas.
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Contrapunto realizara
una campana para
el Ministerio de Sanidad

Declarado desierto el concurso
para la campana sobre el sida

El Ministerio de Sanidad y
Consumo ha adjudicado a
Contrapunto la realizacién de
la campaiia sobre el uso racio-
nal de los medicamentos, con
especial dedicacién a la po-
blacién mayor de 65 afios.
Contrapunto manejard para
este trabajo un presupuesto
aproximado de 350 millones
de pesetas.

Por otro lado, Sanidad ha
declarado desierto el concur-
so convocado para la crea-
cién de una campaiia infor-
mativa-educativa sobre VIH-
sida debido al recorte presu-
puestario aprobado por el
Gobierno el pasado mes de
julio. Una reduccién que ha
afectado a todos los ministe-
rios y que, en el de Sanidad,
ha repercutido en el presu-
puesto destinado a publicidad
y propaganda.

Al concurso, que finalmente
fue declarado desierto, se pre-
sentaron trece agencias —J.
Walter Thompson, Tactics,
Lowe FMS, Contrapunto, De-
cilogo, O’Clock, Saatchi &
Saatchi, Grey, Clarin, Arge,
Creativos de Publicidad,
Tiempo BBDO y Dardo SR
Asociados— cuyas propues-
tas no liegaron a ser revisadas
por la mesa de contratacion.

La adjudicacién a Contra-
punto de la campafia de uso
correcto de medicamentos es
resultado de otro concurso en

el que tomaron parte un total
de veinticuatro agencias entre
las cuales figuraban, ademds
de la ganadora, ). Walter
Thompson, Tandem DDB
Needham, Tapsa NW Ayer,
Saatchi & Saatchi. Solucién
BDDP, Tiempo BBDO, ETC
y Publicidad 96.

Esta campaiia se suma a la
adjudicada hace pocas sema-
nas a Promed por un importe
de 60 millones de pesetas y
con el propésito también de
fomentar el uso correcto de
los medicamentos (Ver ANUN-
Cl0s, 7 de septiembre).

La campaiia de Contrapunto
se desarrollard en dos fases. la
primera de las cuales comen-
zard esta misma semana con
el objetivo de corregir la mala
utilizacién de las cartillas sa-
nitarias de la tercera edad. La
segunda fase de la campafa
se iniciard a mediados de no-
viembre para evitar la auto-
medicacién y el abuso en el
consumo de medicinas. En
ambos casos, las acciones
aparecerdn en television, dia-
rios y radio.

El equipo de la agencia que
trabaja para el Ministerio de
Sanidad lo intégran Carmen
Torres, directora de la cuenta;
Angel Guirao, ejecutivo; José
Marfa Lapeiia, director creati-
vo ejecutivo; Ana Hidalgo,
directora creativa, y Maribel
Leyva, directora de arte.
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La campana utiliza originales soportes, como cubos o torretas que han sido colocados en lugares estratégicos

El Ayuntamiento de Getxo lanza
una campana antialcohol

El departamento de Bienes-
tar Social del municipio viz-
caino de Getxo ha puesto en
marcha una campafia para
sensibilizar a los jovenes so-
bre los efectos nocivos del
consumo excesivo de bebidas
alcohélicas. La campaiia ha
sido realizada por la agencia
bilbaina Oficina General de
Inventos Paradox y se ha de-
sarrollado durante el mes de
septiembre.

La campaiia, que ha conta-
do con un escaso presupues-
to, trata de alertar acerca de

los efectos del alcohol en el
aspecto fisico de las perso-
nas. Gordura notable tras el
consumo de bebidas de baja
graduacion y delgadez méxi-

" ma provocada por bebidas de

mds graduacién son los moti-
vos que ilustran la campaiia,
cuyo plan de medios se cen-
tr6 en carteleria, folletos para
distribucién en centros de en-
sefianza y de reunién de jo-
venes y cubos o torretas co-
locados en lugares estratégi-
cos del municipio que son re-
tirados cuando finaliza la

campaifia y que han sido fi-
nanciados por el propio
ayuntamiento, que ya los ha-
bia utilizado en anteriores
campaiias.

Segiin el dirgctor creativo
de la agencia, Alvaro Gurrea,
la campaiia surge a partir de
expresiones tan publicitarias
como Cuerpos Danone o Sin
alcohol, de donde sale el es-
logan Cuerpos con alcohol,
que acomnpaiia a las iméigenes
de un hombre obeso desnudo
y una mujer raquitica semi-
desnuda.
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@ Ministerio de Sanidad

Agencia: Contrapunto
Anunciante: Ministerio de Sanidad
Producto: Campana institucional
Marca: Ministerio de Sanidad

Contacto del cliente: Albeno Elordi

y Enrigue Gil
Directores creativos: Ana Hidalgo,
José Maria Lapena y Juan
Mariano Mancebo
Redactor: Carlos Sainz de Andino
Directora de arte: Maribel Leyva
Producer: Luis Felipe Moreno
Directora servicios al cliente:
Carmen Torres
Ejecutivo: Angel Guirao

Director de medios: José Luis
Arroyo

Productora: Dimension

Realizador. Francisco Acuses

Operador: Femando de Bustos

Directora de produccion: Rocio
Ulioa

Efectos especiales y musica: José
Antonio Quintano

Monrador: Ramén Corominas

Estudio de sonido: Sintonia

Locuior. José Maria del Rio

Pieza: Spot TV 30"

Titulo. “Botiquin™
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Moros

GABRIEL RAYA

En el fondo turquesa del Estrecho, entre Tarifa y Tédnger,
hay un denso bosque de algas marinas, altas y ondulantes.
que bailan su lenta cadencia silenciosa cada vez que vuelca
una patera. S6lo en lo que lievamos de afo, ciento cincuen-
1a fugitivos del hambre han bajado tierna, zigzagueante-
mente, al bosque abisal. con la esperanza congelada en los
grandes ojos yertos. Otros 20.000 han llegado, sin embar-
20, a nuestra dulce tierra de leche y miel: unos han ido a
dar de bruces con la muy esforzada Benemérita. con el
Ejército, o con los guardias de seguridad de las urbaniza-
ciones de lujo. Pero los mds ya estdn en brazos del sefiorito
vinatero de turno: 3.000 pelas por cada 12 horas de desrri-
fione y a dormir al fresco a la parte de atrds de la huerta. si
es que no vienen los mozos con las garroticas, claro. “Pata-
da a la puerta”. Animal. Moracos, eso es 1o que son.

Publicidad de publicidad: lo acaba de anunciar el Direc-
tor General de la IAA, en el Congreso Mundial de Barcelo-
na. Y es que tenemos complejo de culpa, tics de apedrea-
dos a golpe de zapping: resabios de rotulista. La publicidad
va a ser siemp pechiosa, i da y prepotente frente
a la informacién general no esp izada. sup
objetiva, pretendidamente veraz. Cosa de mercaderes. Pero
fue Cebrian quién descubrié —recordé— la gallina: sin
anuncios, no puede haber ni siquiera anuncios. Y el grifo
que alimenta a los medios est4 en manos de los anuncian-
tes: de cajén. Marchando. ar!

Ni un sélo Clio para Espaiia, et otro dia en NYC. No es
extraito, considerando la estructura lamentable del premio
y ¢l sospechoso criterio de sus nuevos duefios: el que Bill
Evans le pasé a Miss Ratney —imagind que baratita— La
saga més delirante de la publicidad universal. Pero lo in-
crefble son las cifras: USA presenta 60 inscripciones. Es-
pafia, 37: més de la mitad que USA —;qué crisis?—. El
resto del sistema solar, 24. Miss Ratney va a aprender a
bailar sevillanas para el 93. Y el gerente del Sheraton.

“Qué, ;ya som arribat a Madrid? Y luego diu que el
Puente Aereo llega tarde, macu...” “Que no, Maaari, que
esto es el cieeelo...” La Santpere se habia quedado, a 9.000
metros sobre Soria. como un pajarito con cara de caballo.

SLOGAN REALIZA UNA CAMPANA
SOBRE SEGURIDAD E HIGIENE
EN EL TRABAJO

El Instituto Nacional de Seguridad e
Higiene en el Trabajo, organismo de-
pendiente del Ministerio de Trabajo y
Seguridad Social, ha confiado a Slo-
gan la creacion de una campaiia so-
bre la seguridad e higiene en el traba-
jo. La adjudicacion de la campaiia se
ha realizado tras convocar un concur-
so en el que, ademas de Slogan, par-
ticiparon Contrapunto, Tandem DDB
Needham, Tapsa/NW Ayer y Grey.

El presupuesto total de la campaiia,
que se prolongara hasta finales de di-
ciembre, es de 80 millones de pese-



APROXIMACION AL DISCURSO PUBLICITARIO DESDE LA ETICA

Un arma de doble filo. Todo abuso
esconde una dosis de veneno y de-
pendencia. El Ministerio de Sanidad
advierte del peligro y divuiga el uso
en generatl del botiquin. Contrapunto
plantea la eleccién. Los hipocondria-
cos necesitan reciclarse.

Bomba de relojeria

Haz bucn uso. No un abuso.

Directores creativos, Ana Hidalgo,
José Maria Lapena y Juan Mariano
Mancebo; ejecutivo, Angel Guirao;
redactor, Carlos Sainz de Andino; di-
rectora de arte, Maribel Leyva; pro-
ducer, Luis Felipe Moreno; produc-
tora, Dimension.
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® Ministerio de
Sanidad

Agencia. Contrapunto

Anunciunte: Ministerio de Samidad

Producto: Campadi institucional

Comacto del clieme: Albeno Elordy
y Ennque Git

Directores creativos: Ana Hidalgo,
José Mania Lapetia y Juan
Mariano Mancebo

Redactor: Carlos Sdinz de Andino

Directora de arre: Maribel Leyva

Producer: Luis Felipe Moreno

Directora servicioy al cliente:
Carmen Torres

Ejecutivo: Angel Guirao

Directores de plunificacion ¥
medios: Rosa Garcia y José Luis

Amoyo

Productora: Factor Rojo

Realizador: Leonardo Ricagni
perador: Chalie Giner

Produccion ejecutiva: Mana de
Castro

Produccion: Anastasio Rinos

Director de produccicn: Fernando

Bofill

Estudio de sonido ¥ jingle:
Carbonell

Locutor: Sergio Zamora

Muisica: Toni Saigi "Chupi™

Pieza: Spot TV 30

Titdo: “Flan™
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FDK y Asociados
realiza Ia campasia
de prevencién de
incendios para Madrid
La agencia FDK y Asocia-
dos ha disefiado la nueva
campaiia para la prevencién
de incendios forestales pro-
movida por la Agencia de
Medio Ambiente de la Comu-
nidad Auténoma de Madrid.
Las acciones se difunden er,
vallas repartidas por las zonas
urbanas de la regién, que pue-
den verse desde la semana pa-
sada y que serdn retiradas a
finales del presente mes de
julio. FDK y Asociados ha
contado para este trabajo con
un presupuesto de 15 millo-
nes de pesetas. Esta es la pri-
mera vez que la Agencia de
Medio Ambicate pone en

163

Mix de Comunicacion realizara una campana
para la donacion de 6rganos

Cruz Roja de Espafia. el
Ministers Sanidad. la

Caja de Espaia—.
Las i

i0
Organizacién Nacional de
Trasplantes (ONT), varias
asociaciones de enfermos y
siete cajas de ahorros han
encargado a Mix de Comu-

marcha una campaiia para la
p i6n de i dios fo-
restales.

Et equipo de FDK que cola-
bora con la Comunidad de
Madrid lo integran Begofia
Lépez Cabido, directora de la
cuenta; Jos Martinez, directo-
ra creativa; Elena Baylin, di-
rectora de artc: Mercedes Fer-
ndndez. redactora: Marta Cos-
(a, directora de medios, y Ma-
rina Bronchalo, jefa de pro-
duccién.

"BOX

¢l desarrollo de
una campana para fomentar
la donacién de 6rganos. La
agencia dispondré para este
trabajo de un presupuesto
de unos 56 miflones de pe-
setas que aportardn, a par-
tes iguales, las siete cajas
de ahorros colaboradoras
—Caja de Madrid, Caixa
de Vigo, Caja de Ahorros
de San Fernando. Bancaja,
Ibercaja, Caja de Asturias y

en television, radio, diarios
y material PLV, posiblemen-
te después del verano. La
campana tiene como princi-
pal cometido concienciar a
la soci de la idad

co, director de la cuenta,
“se trata de desdramatizar
el hecho de donar los 6rga-
nos a través de un mensaje
optimista y lleno de espe-
ranza como es el de Dona
vida, que acompafiar toda

de donar los 6rganos, asf
€OMO presentar una nueva
tarjeta de donante que se
podré adquirir en cualquiera
de las oficinas de las cajas
de ahorros citadas.

Con la citada tarjeta, cu-
yo disefio y logotipo es
también obra de Mix de
Comunicacién, se formali-
zaré el proceso de dona-
ci6én. Segin Alfredo Fran-

la y que ap d
también en la tarjeta de do-
nante”.

Ademés de Alfredo Fran-
<o, que, como se ha dicho,
cs el director de la cuenta,
otros profesionales de Mix
de Comunicacién que tra-
bajan en esta campaiia son
Alberto Descalzo y Ramén
Bilbao, como redactor y di-
rector de arte, respectiva-
mente.



164

CARLOS PAJUELO DE ARCOS

S
. TSR

e e ATl o 0 2 2o

Delvico Bates comenzo a trabajar con Turespaia a principios de aio.

Delvico Bates renueva por un aio
su contrato con Turespana

La agencia manejard un presupuesto de 900 millones de pesetas

E! Instituto de Turismo de
Espaiia (Turespaiia) ha deci-
dido prorrogar el contrato
que tenia firmado con Delvi-
co Bates Madrid, a tenor de
lo cual esta agencia se ocupa-
réd también de realizar ia
campaia de Turespaia en
medios internacionales du-
rante el periodo comprendido
entre octubre de este afio y el
mismo mes de 1993. Para es-
te trabajo, que ha sido asig-
nado sin mediacién de con-
curso, Delvico Bates contard
con un presupuesto de 900
millones de pesetas.

Segiin ha explicado Julio
Sierra, director general de
Delvico Bates Madrid, “la
nueva campana de Turespa-
fia seguird los mismos plan-
teamientos y estrategia que
la de este afio”. Las acciones
se difundirdn ¢n televisién,
diarios y revistas con el ob-
jetivo de mejorar la imagen
de Espaiia fuera de nuestras
fronteras, atraer a un turis-
mo mds exigente y con ma-
yor poder adquisitivo y am-

hasta ahora casi siempre li-
gada a los conceptos de sol
y piaya.

Bajo el eslogan Pasién por
la vida, la campaiia creada
por Delvico Bates para Tures-
paiia resalta distintas activida-
des como la cultura, la artesa-
nia, el deporte, la g;

~— Que presentaron una pro-
puesta conjunta—, Publicis
FCB y Arge —también con
una misma oferta— y Tan-
dem DDB Needham, agen-
cia que hasta ¢l momento y
durante siete afios se habia
encargado de la publicidad
de Turesp Todas las em-

o el ocio para atraer el turis-
mo hacia nuestro pafs.

Ei equipo de Delvico Bates
que maneja la cuenta estd
formado por Pedro Soler, En-
rique Astuy y Peter Rose, di-
rectores creativos; Juan Ma-
nuel de la Nuez, director de
cuentas: Jimmy Herndndez,
supervisor, y Pilar Gutiérrez,
ejecutiva. De la planificacién
de medios se ocupard José
Carlos Gutiérrez, jefe de me-
dios de Central Media.

Desde enero

Delvico Bates es responsa-
ble de la publicidad de Tu-
respaiia desde el pasado mes
de enero, cuando gané un
concurso restringido al que
también fueron convocadas

pliar la oferta vacacional,

Contrapunto y Publicidad 96

presas citadas habfan queda-
do finalistas del concurso
previo convocado en la pri-
mavera de 1991 por la enti-
dad y declarado desierto en
el mes de agosto del mismo
afio. Aunque el presupuesto
fijado en el primer concurso
ascendfa a 1.000 millones de
pesetas —200 para el perio-
do comprendido entre octu-
bre y diciembre de 1991 y.
los 800 restantes, para las
acciones desarrolladas entre
enero y octubre de 1992—.
en la segunda convocatoria
quedé reducido a 800 millo-
nes ya que Turespafa deci-
dié, tras los resultados del
primer concurso, prorrogai
el contrato de Tandem DDB
Ngdc octubre a diciembre de
1991.
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¢ Ha escrito alguna vez una poesia ala-
bando falibertad? ;O ha hablado en favor de
tos Derechos Humanos? ; Respaldan, usted,
sumarido, su amante o su hijo, algun partido
polltico opuesto al gobierno?

En muchos paises bastarfa para que la
amojaran a la cércel sin juicio, la golpearan y
la maltrataran.

¢ Puede imaginar algo peor que sentir
como le apagan cigarrillos encendidos en los
senos o ic aplican descargas eléctricas en los
ojos. ?

EnlaIndia, GurmitKaur, de 17 aflos, fue
arrestada porqus {a policia buscaba a sus
padres y a su hermano

La golpearon, 1a colgaron boca abajo, le
restregaron chile molido en los ojos. Des-
pués, varios policias, todos ¢llos aparente-
mente en ¢stado de embriaguez, la violaron
RO tras otro.

Losdatosoficiales existentes desde fina-
fes de ladécada de 1980 indican que lapolicia
de 12 India ha sido acusada de mas de 1000
violaciones de mujeres que se encontraban
bajo custodia.

Alhapublicado un informe que demues-

violadas en Bosnia Herzegovina.
En Siria, Etipopin, El Salvador, Turqull,

Si usted es un hombre, imaginese que le
obligan a presenciar como violan a su mujer
y a sus hijas ante sus 0jos.

Imaginese no saber si su familia sigue
con vida o que ha ocurrido con ¢l bebé que le

arrancaron de los brazos.

No le decimos estas cosas (inicamente
para violentarte, sino porque usted puede
hacer algo, algo sencillo y eficaz para que
dejen de ocurrir.

Unase a Amnistia Internacional.
Por favor, higalo ahora.

Marque con una X To que proceda:
( ) Deseo hacerme miembro de Amnistia Internacional. Mi cuota anual es de
{ ) 6.000 ptas.  )3.000 ptas. (Jubilados y parados)
( ) Superior a la minima.( .. ... ptas))
( ) Deseo hacer un donativo por valor de ... ... ptas.
{ ) Deseo recibir més informacion para colaborar con Al. |
Formas de pago: -Talon nominativo a nombre de Amnistia Intemacional.
Tarjeta [ }Visa[ Master ]Euro. Fecha caducidad:
NI VO I0 X Voo Moo ll 1[ l

“"Firme:

Sr./Sra.
Direccion

y tros paises

CP. .. Ciudad/Provincia

dosenel
cnmal Mnjcm en Primcrl Linea®, ¢ aplica

Existen horvores peores que la violacion,
imaginese que‘ despn& de ser violada le

Envielo a Amnistia [ntecnacional.
Apartado 50.318. 28080 Madrid.
Tel(91) §31.25.09

dicen que sus hijos.
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