TEMA 3. EL PUNTO DE PARTIDA FENOMENICO
3.1. La actual vivencia fenoménica de la publicidad: principales caracteristicas.

Nos ponemos en el lugar de un observador concernido. Para que una observacion sea concernida (no obje
primero tienen que haber una vivencia. Caracteristicas basicas en torno a la vivencia actual de la publicidac
(de lo mas explicito a lo mas implicito):

* Propia explicitud de la publicidad: Segin George Péninov el primer mensaje transmitido por un
manifiesto publicitario es un mensaje de pertenencia al género (que se trata de un mensaje publicitario). |
manifiestos pueden ser reconocidos por sus destinatarios por su mera expresion formal sin necesidad de
atender a su contenido explicito. La mera exposicion a la publicidad ya genera efectos publicitarios. Esta
explicitud es propia de la publicidad convencional, la publicidad no convencional es menos explicita.

« Consciencia de que cualquier manifiesto publicitario persigue un objetivo intencional: Se especifica
en tres caracteristicas:

*Actitud de resistencia automatica y, por tanto, inconsciente que todos experimentamos ante un manifiesto
publicitario.

*Los manifiestos publicitarios al insertarse en los medios de comunicacién ocupan espacios definidos coma
publicitarios y, por consiguiente, connotados por su caracter intencional y escindidos del resto del contenidc
del medio.

*La mayoria de las técnicas van dirigidas a vencer esa resistencia del destinatario. Sus técnicas se llaman :
by step y comienzan en hacer prestar Atencion, provocar el Interés, despertar el Deseo y llevar a la Accion
(modelo Aida).

» Omnipresencia de la publicidad: Que motiva la sensacién de estar sumergidos en publicidad. Para medir
esta omnipresencia hay que tener en cuenta que cualquier expresién de una marca a través de los signo
visuales se considera manifiesto publicitario. (El logotipo es la expresion grafica del nombre de una marc
en el que esta incluido el nombre de la marca. Al logosimbolo se le llama isotipo y es la suma del logotipc
mas el simbolo. La marca puede llegar a ser tan reconocible que se pueda identificar sélo con el simbolo
grafico). Esta explicitud se concreta en tres fendmenos basicos:

*Presencia de la publicidad en un numero creciente de escenarios publicos. (Salvo donde se producirian
choques institucionales).

*Dispersién de los manifiestos publicitarios por el conjunto del espacio de los medios (y no solo en los
espacios meramente publicitarios). Esto trae como consecuencia una progresiva pérdida de identidad de lo
medios como 6rganos de informacidn y su progresiva conversion en meros soportes publicitarios.

*Progresiva naturalizacién por parte de los receptores en general de la publicidad. Es inconsciente y proviel
directamente de la omnipresencia de la publicidad. La actitud activa se ejerce sobre todo frente a la publicic
convencional y mucho menos frente a la publicidad no convencional.

« Consciencia del receptor de la naturaleza instrumental de los mensajes publicitarios: El receptor sabe
gue los mensajes estan al servicio de otra cosa y esto se une al temor ante el fendmeno publicitario ya q
sospechamos que, si todos esos mensajes estuvieran al servicio de lo mismo, estariamos ante un formid
instrumento de accién social. (En la 2 considerabamos al individuo destinatario de la publicidad, en este
caso lo consideramos como receptor genérico de la publicidad). También tenemos mensajes de descons



(Si bebes, no conduzcas).

» Proximidad experimentada ante el fenédmeno publicitario: Al contrario de lo que ocurre con otros
mecanismos de comunicacién de masas, en los que s6lo nos interesa una parte. La publicidad afecta a c
uno de los receptores porgue la eleccion de los medios y soportes en los que se sitllan los mensajes
publicitarios estan hecha en relacién directa con la proporcién de audiencia que esta concernida por dich
mensajes (.coeficiente de afinidad). La sensacion de proximidad se ve estimulada por la segunda person
del singular fomentando una relacion personal que nunca existe, esto provoca la sensacién de frustracior
resultar inaccesibles unos productos que se perciben como proximos.

 Existencia de un modo de hacer propio de la publicidad que se va expandiendo por un nimero creciente
de espacios comunicativos. Este modo de hacer esta unido a su explicitud (reconocemos a primera vista
mensaje publicitario porque tiene un lenguaje propio que tiende a la exageracién y a la deformacién del
lenguaje). Experimentamos que este modo de hacer invade cada vez mas escenarios comunicativos por
fendbmenos:

*Progresiva publicitacién de la comunicacién politica: Hasta hace poco tiempo la comunicacién politica y la
comercial estaban diferenciadas pero, hoy en dia, se confunden cada vez mas porque la primera utiliza los
mismos soportes y el mismo modo de hacer de la publicidad. La propaganda definia el tipo de comunicacié
politica, ahora de ésta se ha pasado a la mera publicidad politica, lo que significa que los politicos toman la
mismas medidas que cualquier anunciante. El elector tiende a adoptar el mismo comportamiento ante ésta
publicidad que ante la comercial, conociendo el componente ficcional, de descrédito de los programas
politicos.

* Publicitacion de la comunicacién institucional: Que puede ser de las empresas publicas o de empresas y
otras entidades que tienden a publicitarse como instituciones y no a través de los productos o servicios que
fabrican o comercializan. Nos encontramos en un momento de clara desmaterializacién de la economiay d
produccién en virtud de la cual los valores intangibles tienen cada vez mas importancia frente a los product
tangibles.

 Existencia de un sentimiento entre la fascinacion y el temor que existe en relacién con el fenémeno
publicitario: La fascinacion viene asociada con la promesa de felicidad siempre aplazada que postula la
publicidad y el temor la atribucion a la publicidad de unos poderes demoniacos (se le atribuyen a la
publicidad todos los males del sistema capitalista y se considera que es capaz de muchas cosas que, en
realidad, estan fuera de su alcance). Esto da lugar a tres actitudes que muchas veces coexisten en el mis
individuo dependiendo del momento: indiferencia, negacion impotente de la publicidad y resignacion (la
mas prevaleciente: se acepta la publicidad como un mal necesario.

Existencia cada vez mayor de una cultura publicitaria: En la que participan capas crecientes de la
sociedad y sobre todo los jovenes (que han estado siempre expuestos a la publicidad y tienen mayor
facilidad para descodificar los mensajes publicitarios). Su mayor consecuencia es la tendencia a consumi
los mensajes publicitarios en si mismos y con relativa independencia del objetivo instrumental que
persiguen. El mensaje publicitario se propone en lugar del producto y se consume en si mismo: el consur
de la publicidad no implica un consumo de lo publicitado. Esto da un cambio en las técnicas publicitarias
(ahora con planteamientos mas ingeniosos y directos) y ejerce cierto efecto terapéutico porque desactiva
intencion de compra y son consumidos por el goce estético que producen. Otra consecuencia es la actitu
vigilante frente a la publicidad de cada vez mas personas porgue se ha demostrado que cuando se camk
linea de la publicidad, las personas se sienten afectadas.

Existencia de una escasa opinién publica frente a la publicidad que tiende a ser esporadica (sélo se da
algunas veces). paraddijica (la opinién publica tiende a denunciar la alteracion de la normalidad publicitari
y parcial (s6lo determinadas minorias ejercen continuamente una opinién publica de la sociedad sesgade
por un planteamiento parcial porque se ejerce desde un grupo minoritario).

Percepcién por parte de la sociedad en su conjunto en torno a una industria publicitaria connotada

por las mismas caracteristicas de fascinacion y temor: la fascinacion tiene que ver con las supermodelos
y con la imagen popular que hay de los publicitarios (se cree que ganan mucho dinero), y el temor se dek



los poderes demoniacos atribuidos a la publicidad que se concreta en el mito de la publicidad subliminal.

» Conclusion: Todas estas caracteristicas se ensamblan en una vivencia homogénea del fenbmeno
publicitario que se caracteriza por la fascinacién y el temor que concierne a la practica totalidad de |
habitantes de las sociedades desarrolladas. La vivencia publicitaria constituye, ademas, una de las
experiencias decisivas gue definen la actual sociedad en el sentido de que la publicidad actlla como
velo que por una parte oculta y por otra sefializa las relaciones sociales que actiian de base en la
sociedad.

3.2. De la vivencia fenoménica de la publicidad al analisis teérico y a la sintesis intelectiva.

Hay una vivencia fenoménica de la publicidad que se aglutina en una sintesis intuitiva. Esa sintesis es un
punto de referencia que permite seguir adelante y llegar a la indagacion tedrica y cientifica de la publicidad
gue nos llevara a la sintesis intelectiva.

TEMA 4. El dop: VISION DE CONJUNTO
4.1. La accién de la publicidad como dispositivo operacional.

El fendmeno publicitario tiene un punto de partida y, por ello, es mas facilmente analizable que otros. El
punto de partida es que toda accién publicitaria tiene un objetivo intecional. Tiene un lenguaje de caracter
intencional cuyos codigos son emitidos y salvaguardados por un determinado grupo emisor. Segun el
fenémeno publicitario implica una accién intencional, dicha accién puede ser planteada como dispositivo
operacional que se concreta en unos procesos, instancias y acciones. El D.O.P. abarca una serie de activic
publicitarias de caracter profesional, pero que las desborda. Esto hace que la teoria de la publicidad tenga
desbordar por definicion lo que es la actividad publicitaria profesional, porque si sélo abarcara la actividad
publicitaria serviria Gnicamente para justificarla y de la otra manera va mas lejos.

* Componentes incluidos en el dispositivo:

Dentro de él hay dos conjuntos de procesos:

« El que corresponde con la actividad publicitaria profesional (estructurado y planificado).
« El que desborda por definicién esa actividad (desestructurado, no planificado y no correspondiente a un
planteamiento intencional).

Los niveles del primero son los siguientes:
« Punto de partida que consiste en el objetivo intencional que persigue la publicidad.

» Operativo publicitario propiamente dicho que corresponde en lo basico con la accién de las agencia
otras empresas publicitarias. Es de caracter semiolingtistico, teniendo en cuenta que lo que hace e
publicitario es actuar mediante palabras y otros signos equiparables al lenguaje. Ese operativo
concluye en una situacién comunicativa a través de la cual el resultado de ese operativo entra en
contacto con los destinatarios del mismo. Conviene distinguir que la accibn comunicativa siempre
implica interaccién entre los destinatarios y los receptores (los destinatarios son los individuos para
los cuales se ejerce la accion de la publicidad, el publico objetivo; los receptores son una categoria
mas amplia porque no se puede impedir que un determinado producto publicitario sea recibido por
personas que no son el puablico objetivo: suelen ser la audiencia de los medios en los que se inserta
publicidad ).

 Sujetos basicos que actian dentro del sistema publicitario (primer nivel):



* Anunciantes
 Obijetivo intencional del operativo publicitario en si mismo (agencias y empresas publicitarias)
* Situacién comunicada (medios y destinatarios)

« En el segundo nivel se transforma un objetivo intencional en un proceso comunicativo del cual va a
resultar a su vez un determinado valor econémico. Se pretende pasar del objetivo intencional hasta
situacion comunicativa por medio del operativo publicitario con el objeto de que el resultado de esa
situacion comunicativa coincida lo mas posible con el objetivo intencional. Se extraen otros 2 niveles

» Sobreacciones no integradas en un plan, que surgen sin que nadie las pretenda. Son de caracter social y
cultural.

» Funcidn ideol6gico—institucional que, hoy por hoy, cumple la publicidad. Entender el DOP consiste en
integrar la pura actividad publicitaria profesional en ese conjunto de instancias que abarca el D.O.P. y qu
por definicion supera a las intenciones y la planificacién de los anunciantes y publicitarios, por ello, la TG
no puede ser una racionalizacion de la actividad publicitaria profesional.

4.2. Las instancias que abarca.

1. MARCO
ECONOMICO/INSTITUCIONAL

2. OPERATIVO SEMIOLINGUISTICO
3. SITUACION COMUNICATIVA
4. SOBREACCION CULTURAL

5. FUNCION
IDEOLOGICA-INSTITUCIONAL

En 1 se integra la accion de la publicidad. 2 se corresponde con la accion de las agencias y otras empresas
publicitarias. 3 es cuando el producto resultado del operativo entra en contactoe interactdan con los receptc
a través de los medios. La practica de la publicidad se corresponde con el primer conjunto coherente y del
segundo debe surgir en su momento una practica social con respecto a la publicidad que debera estar en
conexioén con la amplitud e importancia que hoy tiene el fenébmeno publicitario. Existe mucha méas accién
social de lo que parece a primera vista.

TEMA 5. EL MARCO ECONOMICO INSTITUCIONAL

5.1. Introduccion.

Es el &mbito donde se inserta la accién de la publicidad y en el que se decide el objetivo intencional que la
publicidad va a cumplir y que le proporciona su caracter instrumental. Este marco es, en general, de caracts
econdmico pero actualmente empieza a ser institucional.

5.2. El marco economico.

Hay que diferenciar la accion de la publicidad en el capitalismo de produccion y en el de consumo.

5.2.1. La publicidad en el capitalismo de produccién.

Abarca desde el capitalismo fabril (12 Rev. Industrial) hasta la 22 Rev. Industrial. Es un modo de produccion
en el que la atencién esta centrada en la produccion en si misma. Se trata de producir bienes Utiles que

responden a necesidades. Esto implica la relacién entre valor de uso y valor de cambio (Marx) El verdaderc
valor del producto esta en el valor de cambio que es, ademas, una expresion del valor trabajo que contiene



los productos. Este capitalismo se centra en el producto y su utilidad y se corresponde con la ideologia
productivista (el desarrollo de la produccion va a cubrir todas las necesidades humanas). El papel de la
publicidad se limita a anunciar la existencia de productos. Seria una actividad al margen de la produccién p
lo que los economistas dirdn que es un gasto improductivo.

5.2.2. La publicidad en el capitalismo de consumo.

Comienza con la 22 Rev. Industrial y con ella la produccion en serie y la produccién en cadena que
reemplazan a la produccién fabril y a la artesanal (que implicaban un contacto directo del trabajador con el
producto elaborado por él). Ahora, se acaba el contacto directo entre el trabajador y el producto, ya que el
trabajador sélo efectla una accién concreta. Como consecuencia el trabajo ya no puede ser la fuente del v
y el control esta fuera de la produccion material. La decisién de como va a ser el producto se toma antes de
produccién material y la consecuencia es que el valor de lo producido viene asignado desde fuera. Esto da
lugar a una produccién semiética que tiene por objeto asignar una significacién a lo producido que ya no es
basada en su utilidad como producto sino en la significacion que le atribuyamos a su marca (verdadero obje
de consumo). Se significan marcas mas que se elaboran productos. La publicidad tiene una importancia ba
en el seno del capitalismo de consumo puesto que es el mecanismo que atribuye una significacién a una
determinada marca que esta cualitativamente diferenciada de su producto. Se basa en una imagen de mar
gue es la que determina el valor del producto, porque un producto con buena imagen se vendera mejor que
otro aunque la utilidad de ambos sea la misma. Ahora la publicidad se vuelve productiva y pasa a formar pe
de la propia produccién porque es el componente basico de esta produccidn semidtica que se expresa en
términos de gestién empresarial como marketing—mix (conjunto de actividades de mercadotecnia que
desarrolla una empresa en relacién a un determinado producto para atribuirle una significacion basada en
imagen de marca). Lo que importa de un producto es su imagen de marca y no su realidad.

5.2.3. Papel de la publicidad en el marketing—mix

El marketing—mix abarca toda la produccioén, lo que da lugar a las 4 p: producto, precio, produccion y
distribucion.

» Accién de la publicidad sobre la demanda: La activa continuamente de tal manera que sobre la
sociedad planee una propension al consumo.

 Accién de la publicidad sobre la competencia: Contribuye a un proceso econémico (oligopolizacion)
y la competencia se produce sobre marcas y no sobre productos.

» Accibn de la publicidad sobre los costes productivos: La produccion semidtica conlleva unos gastos
gue se afladen a los costes de produccion material.

» Accibn de la publicidad sobre el precio: El precio esta en relacion directa con la imagen de marca
disponible que construye la publicidad.

» Accibn de la publicidad sobre la distribucion: Que esta condicionada por las imagenes de marca que
construye la publicidad y en la medida que esas imagenes se expresan en la propia apariencia de Ic
productos. Esta relacién sustituye a la antigua interaccion entre comprador y vendedor.

*El papel de la publicidad contribuye a vaciar al producto de su materialidad a favor de la significacién
atribuida a la marca.

5.3. El marco institucional publicitario
5.3.1. El papel de la publicidad en la gestidn estratégica de la imagen corporativa.
La publicidad se sitlla en un marco econémico, sin embargo, el interés de las empresas se esta desplazanc

desde los productos o marcas hacia la empresa en si misma considerada como institucién social. Esto se
expresa en el fendmeno de la gestion estratégica de imagen corporativa que, hoy por hoy, constituye la



principal preocupacion de muchas empresas. La publicidad institucional se sitia dentro de la comunicacion
corporativa con la diferencia de que si era basica en el marketing—mix, en este caso es un instrumento mas
los que se vale una institucion para la imagen corporativa (hoy por hoy, son protagonistas de ella tanto los
periodistas como los publicitarios). El papel concreto de esta publicidad consiste en revestir la realidad de [
empresa de una significacion desde la que proyectar su presencia institucional.

5.3.2. Los nuevos ambitos institucionales que abarca el DOP.

A medida que la publicidad se va alejando de su antigua connotacién mercantil es cada vez mas utilizada p
diferentes instituciones sociales (como instituciones politicas, culturales, ONGs, etc.).

TEMA 6. EL OPERATIVO SEMIOLINGUISTICO PUBLICITARIO (OSP)
6.1. La publicidad frente a otros operativos semiolinguisticos.

Un operativo semiolinguistico es un conjunto de operaciones mediante las cuales se dota de significacion u
determinada actividad mediante el uso de un lenguaje especifico. Corresponde al significante y significado
al plano de la linglistica. Algunos ejemplos serian el lenguaje articulado humano, las sefiales de trafico o la
publicidad entendida como vehiculo de comunicacion entre la produccion y el consumo. El segundo plano
seria el de la manifestacion linglistica y en medio estaria la textualizacion discursiva.

*Qbjetivos del OSP: Persigue un especifico objetivo social y comunicativo que puede consistir en:

e Anunciar productos.
« Significar marcas.
« Significar una determinada entidad.

*Peculiaridades del OSP:

» Movilidad y provisionalidad frente al estatismo de otros operativos semiolinglisticos.

» En la mayoria de los operativos semiolingtiisticos los planos de produccién de significantes y
manifestacion linglistica estan fuertemente implicados por convencién social. Sin embargo, en el
OSP esos planos estan diferenciados entre si como se muestra en el hecho de que corresponden a
diversas partes del sistema publicitario.

» Mientras que el producto de la mayoria de los operativos semiolinglisticos se dota de una
connotacioén de naturalidad, la accidn del OSP esta siempre patente porque se trata de dotar a marc
entidades de una determinada significacién que no proviene de los atributos del producto o entidad
gue estéa en su base.

6.2. El OSP: procesos, niveles estructurales y modelos que comprende.

NIVEL
ESTRUCTURAL [PROCESO RECURSOS PRODUCTO NATURALEZA
Estructura Produccion Modalidades Constructo
profunda significante significativas semiotico Semibtica
. : : :
Textualizacion estrategias discursivas Macrolingtistica
Estructura discursiva o . Texto textual
disposicién textual
superficial Manifestacion Macrolinguistica
P linglistica Signos lingliisticos Manifiesto drastica

6.3. Procesos y niveles estructurales sincrénicos.



» Produccion significante publicitaria: Proporciona al producto, la marca o entidad de una

determinada reserva de significacion que la distinga de la competencia. Esa reserva de significacior
se concreta en un determinado producto al que llamamos constructo semiético mediante el uso de
unos recursos pertenecientes a diversas modalidades significativas. Se corresponde con la estrateg
creativa o copy strategy.

 Textualizacion discursiva publicitaria: Es el proceso mas complejo, mas técnico y menos visible.

Sus recursos son (como indica su nombre) el texto y el discurso. Tiene dos objetivos: el primero ser
focalizar la reserva de significacién (obtenida en el primer proceso) hacia su destinatario a través de
una determinada estrategia discursiva; el segundo seria establecer un dispositivo formal o urdidumk
con arreglo al cual se organizan los signos lingliisticos para componer un determinado texto. El
equivalente de este texto en la elaboracion publicitaria seria el layout o boceto (estructura mental de
distribucién en la mente del creativo).

» Manifestacion linguistica: Es el proceso mas externo. Su objetivo es revestir la reserva de

significacion (en la base del operativo) de determinados signos provenientes de determinados
repertorios linglisticos. El manifiesto es la expresion de lo que se suele llamar anuncio, también se
llama arte final (final art), se corresponde con el anuncio terminado tal y como sale en los medios.

6.4. Modelos diacrénicos.

 Publicidad referencial: Su objetivo es anunciar productos.
 Publicidad de la significacion: Su objetivo es significar marcas, pero sin que esta significacion

venga de los atributos como productos.

 Publicidad institucional: Supone la desintegracion del modelo hasta hoy en dia dominante. La

6.5. A

publicidad tiende a significar empresas u otras entidades como instituciones publicas. Deben
representar retéricamente el producto anunciado tratando de persuadir a sus destinatarios a favor d
adquisicion. Su objetivo es crear un mundo imaginario en relacion a la marca capaz de fascinar a su
destinatarios, construir una imagen beneficiosa de la institucion que le confiera un lugar en la escen
publica.

portaciones del OSP a la investigacién semiolinglistica.

« Proporciona una nueva plasticidad a los procesos que forman parte de cualquier operativo

semiolingdiistico.

» Proporciona una nueva dimensién a la produccién significante que no se puede conteptualizar

conforme a la actual semidtica que esta basada en la lingiiistica.

» Cuestiona la clasificacion tradicional linglistica en semantica, sintaxis y pragmatica.
» Concentra el contenido de produccién semiética en los procesos de produccién significante

entendidos como dominio propio de la linglistica.

TEMA 7. LA SITUACION COMUNICATIVA PUBLICITARIA

7.1. Introduccion: significacién y comunicacion en publicidad.

Hay g

ue diferenciar destinatarios (personas a las que va dirigida la publicidad, target) de receptores (persot

gue reciben la publicidad independientemente de que sean o0 no destinatarios). Las técnicas pretenden
potenciar al maximo la coincidencia entre destinatarios y receptores. En los medios de comunicacion masiv

siemp

re hay un desperdicio, de ahi la saturacion psicolégica publicitaria.

*Caracteristicas globales:

 Se trata de una situacion en el sentido literal y caracteristico porque constituye un evento de caracte

aleatorio en el seno del cual unos actores concretos interactian dentro de un determinado entorno.



» No impide que la situacién comunicativa sea reiterada, no es s6lo una situacion, sino un cimulo de
situaciones que se repite en la medida en que se reitera.

» Actlan inconscientemente lo que no impide que se produzcan efectos.

« La situacién comunicativa publicitaria esta mediada por un proceso de significacién. Es primero
significado y segundo comunicacion porque su objeto es el constructo semiolinguistico de la situacic
cuya indole depende de la indole del proceso.

« La situacién comunicativa publicitaria implica una interaccién entre emisor y receptor que supone ur
respuesta por parte de éste Ultimo. No existe aceptacion pasiva de la publicidad.

» Hay que diferenciar entre destinador semidético que interactlia con un destinatario semidético y emiso
y receptor comunicativo. El objeto de la situacién publicitaria es el constructo semiético.

7.2. La interaccién emisor— receptor en el seno de la situacién comunicativa publicitaria.

Toda emision implica una respuesta del receptor, lo que varia es la indole de la respuesta. Hay tres modelc
sincrénicos:

INTERACCION EMISOR RECEPTOR

Convencer al receptor de la
superioridad de su producto

Publicidad referencial Respuesta dialéctica

Adhesién implicita inconsciente

Obtener la adhesion del destinatario a{no verbalizada)

mundo imaginario construido en torng

Reconversién del constructo
a la marca

publicitario un producto
cultural

Publicidad en la significacion

Hacer aceptable por el destinatario la
imagen publica de la empresa como

Publicidad institucional S i
institucion social

Aceptacion / No aceptacion

7.3. Escenario mediatico y situacién comunicativa publicitaria.

La situacién comunicativa publicitaria esta insertada en un entorno mediatico en cuyo marco se escenifica |
insercion publicitaria. El entorno publicitario y el entorno mediatico se influyen mutuamente, y esto incide er
la indole publicitaria y del medio.

7.4. Efectos de la publicidad: visién de conjunto.

Son de indole econdémica (vender los productos, diferenciar productos similares) y comienzan a ser de indo
institucional (dotar a las empresas o instituciones de visibilidad social).

El efecto nunca se traduce en un comportamiento que proviene literalmente de la accién correspondiente, ¢
gue actla con otra serie de instancias. Es imposible saber en qué medida la publicidad hace vender.

TEMA 8. LA ACCION SOCIOCULTURAL DE LA PUBLICIDAD

8.1. Publicidad y sociedad.

« La publicidad como nucleo del imaginario social contemporaneo: Imaginario social seria el conjunto de
imagenes compartidas a través de las cuales una colectividad expresa su socialidad. Hoy tenemos un

imaginario imaginarizado (imaginario cuyas imagenes no se aglutinan en una determinada ideologia). El
ndcleo lo constituyen los mundos imaginarios que construye la publicidad en relacién con las marcas
anunciadas. La adhesion a esas mundos imaginarios constituye un modo posible de ejercer hoy en dia Iz
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socialidad. Es un imaginario evanescente abierto a la eclosién de nuevos mundos, fluctuante, y que esta
la base de la sensacién de flotamiento que caracteriza al ciudadano occidental.

« La publicitacidn social: La sociedad comienza a funcionar en torno a la publicidad y se concreta a su vez
tres fendbmenos:

» Creciente determinacion de los medios de comunicacion por la publicidad.

» Reconversion de la industria del entretenimiento y de cualquier actividad que tenga un acceso
sistematico a los medios masivos en soporte publicitario.

« Publicitacién de una serie sucesiva de instancias institucionales, todas las cuales han ido acoplandc
comunicacion a los modos de hacer caracteristicos de la publicidad comercial. En lugar de la vieja
comunicacion periodistica se utiliza cada vez mas la comunicacion publicitaria, con lo cual, tiende a
producirse la misma distancia entre realidad e imagen que existe en el caso de la publicidad
comercial.

« La publicidad como instrumento de socializacion: A través de la publicidad la sociedad exhibe y consume
su propia imagen (Baudillard). La publicidad seria una especie de espejo que refleja lo socialmente
admitido y que transfiere a los individuos las normas sociales vigentes.

8.2. Publicidad y cultura.
Se produce en dos niveles: de la publicidad hacia la cultura y viceversa.

A la publicidad se le achaca invadir los territorios sagrados de la alta cultura. La publicidad esta necesitac
de significantes para construir significados. Partiendo de la incidencia social de la publicidad, existe una
reconversion de lo publicitario como elemento de esa alta cultura.

» Hoy en dia la publicidad constituye, en buena medida, la cultura popular posible. Esto tiene lugar como
consecuencia del comportamiento cada vez mas activo del receptor frente a la publicidad. La publicidad
tiene un componente artistico cada vez mayor y el receptor es cada vez mas habil para separar el
componente estético del intencional.

« La publicidad esta al alcance de todo el mundo, es comparable al arte sacro medieval porque es un arte |
unas minorias ponen al servicio de todo el mundo.

8.3. La publicidad como institucion social.

Mafiana, cadaveres, gozaréis (Jesus Ibafiez) Hay tres tipos de instituciones que se han sucedido a lo largo
la historia (iglesia, politica y publicidad) y que buscan la cohesién social. No existe un consumo definitivo, le
consecuencia es que la publicidad, puesto que es la institucién que hoy en dia opera, viene a ser el reflejo
distorsionado de las relaciones sociales que realmente rigen en nuestra sociedad. Al ser un reflejo
distorsionado, supone una puerta de acceso.

TEMA 9. PLANTEAMIENTO GENERAL

9.1. La nocion de practica en el marco de la T.G.P.

Se suele identificar errbneamente la practica de la publicidad con la practica profesional publicitaria mientra
gue el primer concepto es mas amplio. En funcién de la problematica que provoca la vivencia (temor,

fascinacion...) se puede constituir el ambito experiencial cientifico dedicado al andlisis de la publicidad (lo
gue significa que conocer la publicidad es conocer nuestra sociedad y a nosotros mismos).

AMBITO AMBITO EXPERIENCIAL AMBITO
EXPERIENCIAL EXPERIENCIAL
CIENTIFICO



PUBLICITARIO PUBLICITARIO

Sintesis Recorrido Sintesis Vivencia comprehendida\
intuitiva analitico intelectiva actuable

Vivencia inmediata

Esta investigacion se divide en tres ambitos:

« Sintesis intuitiva: Refleja el fendbmeno vivenciado, la percepciéon inmaterial. Si no tuviéramos vivencia
previa, seria imposible una sintesis intuitiva.

» Recorrido analitico: El proceso por el que la sintesis intuitiva se convierte en intelectiva.

« Sintesis intelectiva: Traduce los elementos de manera légica.

Actualmente, estamos en una situacion intermedia con respecto a lo cual podemos decir que la practica de
publicidad supera a lo que es la practica publicitaria profesional. Cuando se habla de T.G.P. se habla de la
sintesis intelectiva. Actualmente no existe una T.G.P. porque no es posible aln llegar a la sintesis intelectiv

9.2. La interaccién anunciantes— empresas de publicidad — medios— destinatarios dentro de una
concepcioén global de la préactica publicitaria.

Hay que diferenciar entre la accién instrumental de los sujetos o agentes que forman parte del sistema
publicitario y la practica real.

Existen dos concepciones del sistema publicitario entendido como conjunto en el cual interactiian diferente:
sujetos o actores:

« Visién puramente profesional.
* Visibn mas compleja.

 En la vision profesional hay tres actores que componen el triangulo publicitario:
anunciantes
empresas medios
 El anunciante quiere conseguir un determinado objetivo mediante la publicidad por lo que acude a
una o varias empresas de publicidad.
» Las empresas, en nhombre del anunciante, elaboran el producto publicitario y otra serie de funciones
Es el emisor intermediario que convierte el objetivo en producto publicitario

» El medio es el vehiculo encargado de llevar los mensajes hasta los destinatarios.

La accion de estos tres componentes se corresponde con el D.O.P., por tanto se corresponde con el marcc
donde actua la publicidad:

« El papel que cumple el anunciante consiste en fijar el objetivo de la publicidad.
 La accion instrumental que corresponde a las empresas de publicidad consiste en traducir ese obijet
en un producto semiolinguistico que se corresponda con el mismo.
 La accion que cumplen los medios dentro de la situacidon comunicativa publicitaria consiste en
transmitir a los destinatarios dicho producto semiolingistico.
La practica concreta de estos sujetos nunca coincide con la accién instrumental de estos sujetos:

 El anunciante a veces no fija el objetivo de la campafia.
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» Las empresas de publicidad no ponen su trabajo al servicio del objetivo del anunciante porque utiliz:
el trabajo para su propio beneficio personal (componente artistico).

« Los medios tampoco coinciden 100% con su actividad instrumental por dos motivos: distancia
existente entre destinatarios y receptores de publicidad (que se esta arreglando con el bellow the lin
y porque anteponen la financiacion por medio de la publicidad a su valor como instrumento de
difusién de los mensajes publicitarios.

 La segunda vision se denomina sistema publicitario global.
anunciantes

empresas medios

destinatario

Algunas diferencias entre el primer sistema y el segundo son:

» En el primero, la practica real de los sujetos esta reglada, pero en el segundo no existen reglas pue:
gue aparece el destinatario que es un sujeto no reglado, de accién imprevisible (si no fuese asi seri:
una dictadura).

* En el segundo esquema los tres sujetos constituyen el emisor en sentido amplio porque los tres
colaboran conjuntamente en relacion al cuarto sujeto, el destinatario. El emisor amplio se compone
de:

« Anunciante: emisor final.
« Empresa de publicidad: emisor instrumental.
* Medios: canal.

- El segundo esquema es global porque a través del destinatario se introducen una serie de sobreacciones
caracter social, cultural e institucional.

La imprevision de la respuesta del destinatario se va haciendo mayor con el tiempo porque en un principio
(con la publicidad referencial) la respuesta ineludible consistia en asentir o no a la pregunta de compra. Col
publicidad de la significacién hay que adherirse a la imagen de marca, decir si 0 no porque te sientes
identificado, la respuesta es ambigua. Con la publicidad institucional la ambigliedad es mayor y aumenta la
distancia entre la marca y el producto. Todo esto se traduce en que aumenta la libertad de interpretacion pc
parte del destinatario, comporta mas ambigliedad, por consiguiente, la practica real del destinatario va
acercandose cada vez mas a lo que seria una practica global de la publicidad. Cuando hablamos de
destinatarios hay que hablar también de los receptores de publicidad que no son destinatarios. El sistema
depende de la accién del destinatario. Esto conlleva:

« Componente de arte que implica la publicidad. Este componente implica que la creatividad tenga tanta
importancia en publicidad.

» Determina que la mayor parte de la investigacion que se hace con relacion a la publicidad vaya dirigida a
tratar de despejar la incognita del comportamiento del destinatario. Si la publicidad hasta aqui es
basicamente técnica (se puede reglamentar), sin embargo, cuando nos dirigimos a un destinatario no hay
reglas.

9.3. Sistema publicitario profesional y practica de la publicidad.

Es un sistema organizado que da lugar a una serie de actividades profesionales que se ha ampliado confor
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el sistema publicitario se ha ido haciendo mas compleja. Es un sistema muy creciente y que ha generado u
industria publicitaria que, en Espafia, significa mas o menos 1 billén 400.000 millones. Junto a este sistema
existe la practica global de la publicidad que se esta confirmando con el tiempo y que se traduce en lo ante:
explicado.

El sistema publicitario profesional tiene una légica que coincide con la accién instrumental de la publicidad:
se espera que el destinatario cumpla el objetivo para el cual se hace la publicidad.

La practica global de la publicidad nunca coincide con esa accion instrumental y la distancia entre unay otr
va aumentando conforme la libertad del destinatario es cada vez mayor.

Lo importante es que los sujetos que forman parte del sistema publicitario profesional deben tener en cuent
esa practica real de la publicidad porque si no estaran actuando en relacién a ficciones teéricas.

TEMA 11. LOS ANUNCIANTES
« Concepto y clases.

Anunciante segun la Ley General de Publicidad de 1998 es una persona natural o juridica en cuyo interés s
realiza la publicidad; es una definicién algo antigua que sélo indica la funcién del anunciante. Mas
concretamente anunciante es toda persona natural o juridica que activa el sistema publicitario con objeto de
cumplir una finalidad promocional ya sea de naturaleza particular, comercial o institucional mediante la
produccién de uno o mas mensajes de dicha indole.

Camparnia publicitaria es el conjunto de mensajes emitidos por uno o mas medios y estructurados con arreg
a una determinada estrategia. Lo general es que el mensaje se emita en diferentes medios convencionales

Target es el segmento del publico al que se dirige una campafa publicitaria. Equivale a publico objetivo. El
target es un concepto mas o menos superado frente a los planteamientos imperativos puesto que el
destinatario actual ha aprendido a sortear los impactos que le lanzan los publicitarios.

Briefing es una informacién breve donde se marca el objetivo a cumplir por la campafia publicitaria aunque,
en ocasiones, no hay un objetivo claro a cumplir.

* Clases de anunciantes:
* Privados:

 Persona individual, fisica. Es el anunciante mas antiguo (fase protopublicitaria). Hoy en dia sigue
teniendo relativa importancia: no utiliza campafas, sino anuncios aislados (paginas de publicidad corta,
anuncios por palabras). Da lugar a publicaciones gratuitas que viven de los anuncios pagados.

« Empresas fabricantes de productos de gran consumo. Coincide con el inicio del capitalismo de consumo
(modelo de la publicidad en la significacion). El fabricante siente la necesidad de dirigirse directamente al
consumidor. Se vale de dos armas: la marca de fabrica y la publicidad. Se vale de ello para eliminar el
predominio del comerciante con respecto a las decisiones de compra del consumidor. Segin Anne Saint
Dreux el fabricante construye con el consumidor final una imagen de marca que, por otra parte, es
ilimitada. Podemos asociar la marca a lo que queramos. Consigue que el consumidor se dirija a la marca
gue tenga mejor imagen.

« Empresas de servicios (financieros, viajes). Han accedido al sistema publicitario posteriormente en la
medida en que los servicios se han ido transformando en productos. Tienen una presencia cada vez may

» Empresa de distribucién. En la primera fase predominaban los comerciantes, que luego pasaron a un lug
secundario. Recientemente los distribuidores han aprendido el modo de contraatacar a los fabricantes: la
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marcas de distribuciéon o marcas blancas que no remiten al fabricante, sino a la empresa que lo distribuye
Los productos que venden son productos que se venden en mercados de gran consumo. Las ventajas de
marcas de distribucién son enormes: la propia superficie comercial se convierte en soporte publicitario. Lt
fabricantes han tenido que aceptar las condiciones (aceptando fabricar productos sin su marca) porque s
pierden una parte importante del mercado.

Fabricantes de bienes de equipo. No se venden al gran publico, sino a otras empresas. Utilizan publicida
especializada a través de revistas técnicas. Su necesidad de publicidad es muy inferior a la de un fabrica
de productos de gran consumo (1% frente a 30%). Los bienes de equipo han dado lugar a una publicidac
business to business.

» PUblicos:

Administracién publica (Estado). Es un tipo de anunciante reciente: en la época franquista sélo hubo una
campafa (25 afios de paz); después hubo varias campafias educativas (muy paternalistas); toman mas ¢
serio la publicidad desde los afios 70, cuando el fenémeno de publicitacién social se va expandiendo y la
publicidad comercial va pasando a ser el medio de comunicacion dominante. En Espafia se calcula que I
Administracion Central dedic6é 15850 millones a la publicidad en 1997, con lo que seria el primer
anunciante espairiol.

» Las empresas publicas. Estas empresas se hicieron publicidad cuando dejaron de ser publicas.

* Anunciantes intermediarios

» Las ONGs y organizaciones con una cierta vinculacién con el Estado (como la ONCE). Las ongs estan
aumentando sus inversiones en publicidad, pero estas cifras no son reales porque medios y publicistas
suelen ceder gratuitamente su espacio y trabajo. Se convierten mas en marca y ser militante se convierte
una moda al imponerse la imagen a la realidad.

Los partidos politicos. S6lo actian como anunciantes en épocas muy concretas por lo que no tienen
estructuras publicitarias y es el lider el que impone su opinién. En Espafia no esta reglamentada la cantic
de dinero que resulta necesaria para publicidad y gastan mas de lo que es necesario (solo tiene efecto el
30% de los indecisos). Esta inexperiencia puede ser causa de la corrupcién politica al haber problemas d
financiacion.

Con los partidos politicos y las ONGs desciende el caracter mercantilista de la publicidad y se profundiza ui
tendencia a favor de la institucionalizacién publicitaria.

11.2. La organizacion de la actividad publicitaria en la empresa anunciante.

La primera opcion es cuando el anunciante cuenta con un departamento de publicidad (sélo el 50% cuenta
él). Haya o no haya departamento, la estructura mas o menos clasica viene a ser: la actividad publicitaria e:
integrada:

« En el departamento de marketing (predomina en los fabricantes de gran consumo): El director o jefe de
marketing se ocupa de la gestion, supervision y administracién de la actividad publicitaria de la empresa.
Debajo de él, estan el product manager y el brand manager (que se ocupan del marketing mix de sus
marcas/productos). Cuando también existe el departamento de publicidad, tiende a ser una especie de
consultoria interna.

» En el departamento o division de comunicacion (predomina en instituciones y empresas): Hay un director
comun del que depende secciones, departamentos y especialistas.

organizacién

Anuncios
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Dpto. marketing Dpto. / Div. Comunicativa

(Dpto. publicidad)— Director de marketing Director de compairiia

Product manager Brand manager

11.3. Funciones principales del anunciante.

« Elaborar el plan de publicidad que es el lugar donde se fijan los objetivos a cumplir.

» Presupuestar el plan de publicidad y verificar los gastos:

 Dedicar a la publicidad un porcentaje de la lista de ventas.

 Actualizar el presupuesto anterior.

« Establecer el presupuesto publicitario segun los objetivos que debemos cumplir.

 Poner el presupuesto en relaciéon con la competencia.

 Seleccionar la agencia de publicidad y otras empresas que colaboran con el anunciante y mantener
relaciones con las mismas.

 Evaluar los servicios de las empresas que les anuncia.

« Controlar la difusién de sus inserciones publicitarias.

 Supervisar la investigacion necesaria para determinar los mensajes publicitarios.

« Mantenerse informado sobre las actividades de la competencia.

« Verificar los resultados de la comunicacion publicitaria.

» Mantenerse al dia en cuanto a técnicas publicitarias.

11.4. Ranking de anunciantes.

* Telefénica méviles (13000 millones)
« El Corte Inglés (12700 millones)

* Procter & Gamble (9800 millones)

* Telefénica fijo (8560 millones)

» Fassa — Renault (8425 millones)

» Henkel - Ibérica (7440 millones)

» Volkswagen — Audi (7000 millones)
» Nestlé Espafia (6200 millones)

* Airtel mévil (6000 millones)

 Ford Esparia (casi 6000 millones)

Por grupos:

* Telefonica

* El Corte Inglés

« Volkswagen

« P.S.A. (Citréen y Peugeot)
* Loreal

TEMA 12. LAS EMPRESAS DE PUBLICIDAD

12.1. Las agencias de publicidad.

Es una persona juridica que, por encargo de un anunciante, atiende de forma organizada y profesional a la
gestion, elaboracién y difusion de los mensajes publicitarios o bien, a un aspecto de los mismos. Es una

empresa de servicios que trabaja al servicio de alguien. En este sentido, cuando una agencia de publicidad
contrata medios, lo hace obligatoriamente para un anunciante (para evitar reventas). Hay dos tipos de
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agencias:

« De servicios plenos.
» Especializada (las mas importantes son las centrales de medios).

12.1.1. Evolucién histérica y situacion actual.

Los inicios son a mediados del siglo XIX, cuando_los agentes comisionistas trabajaban para los medios y nc
para los anunciantes.

A principios del siglo XX, aparece la agencia de publicidad de servicios plenos que abarca todo el servicio
publicitario y, en ese sentido, es una empresa que cumplimenta en nombre del anunciante su actividad
publicitaria. Se le puede considerar el socio del anunciante en temas de comunicacién, de ahi la importanci
de la decision de un anunciante de confiar su presupuesto publicitario a una agencia.

En los ultimos tiempos, ha surgido una tendencia hacia la especializacion: en la medida en que se diversific
el servicio y los productos publicitarios, tanto mas tienden a distribuir su publicidad en relacion a diferentes
empresas especializadas. Asi, la agencia de publicidad de servicios plenos pierde autoridad frente al
anunciante.

12.1.2. Funciones y estructuras
Las funciones son:

» Gestion, de la que se encarga el Dpto. de servicio al cliente. También llamada departamento de
cuentas (entendiendo por cuenta una unidad de presupuesto publicitario). Se ocupa de canalizar las
relaciones entre anunciante y anuncio. La cumplen los ejecutivos de cuentas — director del servicio :
cliente — director de cuentas — ejecutivos de cuentas (senior y junior). Este departamento también s
encarga de organizar el trabajo de los demas departamentos realizan para los anunciantes. Lleva a
cabo la planificacién estratégica que es asesoria con respecto a problemas de marketing que llevan
cabo los account planner o planificadores estratégicos.

« Elaboracion, de la que se encarga el Dpto. creativo.

Director creativo
Equipos creativos Produccion
(autores reales de las camparias) (los que desarrollan los bocetos)
Director de arte Redactor Audiovisual Impresa o gréfica
« Difusion, de la que se encarga el Dpto. de medios. Este departamento cumple tres subfunciones:
» Compra y gestién de medios (contratar los tiempos y espacios especificos y hacer uso de ellos).
« Planificacién de medios (selecciona los medios y soportes donde se va a publicar la campafia).
* Investigacion (investiga la creacion de nuevos medios).
Existe un departamento de administracion similar al de cualquier empresa. Hay también otros departament
gue tienden a desaparecer como el departamento de marketing, el departamento de investigacion, el de

relaciones publicas...

« Ranking de agencias.
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* McCann Erickson

« Bassat Ogilvy & Mather
* Grey

« Tiempo BBDO
 Publicis

* FCB/Tapsa

* Young & Rubicam

« TBWA

» Tandem DDB

+ Delvico Bates

« Ammirati Puris Lintas

« FCAIBMZ Cid

» Saatchi & Saatchi

» Casadevall Pedrefio & PGR
« J. Walter Thompson

e Euro RSCG

* Grupo Barro Testa
 Lorente Grupo de Com.
* Vitruvio/Leo Burnett

20. Creativos de Publicidad
Ranking de grupos publicitarios mundiales:

* Omnicom

* Interpublic

« WPP

* Dentsu

* Young & Rubicam
« Havas Advertising
* True North

» Grey Advertising

* Leo Burnett

* Publicis

» Otras empresas de publicidad.

Junto a la empresa de publicidad de servicios plenos surgen cada vez mas empresas especializadas en
servicios publicitarios especificos, o bien en actividades que se han incorporado a la publicidad y que forme
parte del bellow the line.

Las empresas especializadas en creatividad son las llamadas boutiques creativas. Surgen en torno a los ar
70 y hoy en dia, apenas existen (las agencias abarcan todo el servicio publicitario).

Hay agencias especializadas en medios:

» Agencias exclusivamente publicitarias: Que tienen la exclusiva de la actividad publicitaria de uno o mas
soportes. Gestionan y captan publicidad en forma exclusiva o en colaboracién con el departamento de
publicidad del soporte.

» Centrales de medios: Empresas mas importantes que trabajan en el sector publicitario, son las que mas
facturan. Son un tipo de empresas especializadas que surge en los afios 70 en Francia, y que adapta al ¢
publicitario las empresas se conocian como centrales de compra o distribucién.

» Centrales de compra de medios: La funcién era concentrar la compra de espacios publicitarios en los
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medios, con objeto de obtener mejores condiciones financieras. Comenzaron con Media Planning (1978)
margen de la agencia de publicidad, sélo trabajaban para los anunciantes. A partir de ese afio, hay dos
direcciones:

« La central de medios que tiene como funcién la compra de medios y la planificacion, y que ha llegac
a absorber todo el servicio de medios.
« La agencia de publicidad que crea su propia central de medios o la comparte con otra agencia.

Hoy en dia, coexisten las centrales de las agencias y las independientes. Entre las dos han monopolizado |
compra de medios y la gestién (en Espafia el 80% esta dirigido por la central de medios). Existen centrales
medios que trabajan so6lo para anunciantes, que trabajan para anunciantes y agencias (mixtas) y que trabaj
s6lo para agencias. El tema de los medios es muy complejo por lo que exige empresas especializadas en €
medio.

Lo cierto es que las centrales de medios tienen su razén de ser en la complejidad del fenémeno publicitario
Estas empresas se encargan de investigar los medios para tratar de prever la audiencia que va a tener el
espacio publicitado.

« El futuro de la agencia de publicidad: ensayo de prospectiva.

A comienzos de los 90, el modelo entra en crisis porque la actividad publicitaria estaba centrada en publicic
convencional de medios convencionales. Las agencias de servicios plenos van a:

« Concentrarse en la publicidad convencional en medios principales y concentrarse en el marketing
directo.

« Tratar de abarcar el término mix de comunicacién (de marketing y corporativa).
De ahi proviene el concepto de grupo de comunicacién, que sera la conjuncién de una empresa de publicid

rodeada de un grupo de empresas satélites especializadas (en marketing directo...). De lo que se trata es d
adaptar la empresa a la practica real.
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