publicidad
REGLAMENTACION o fundamentos para hacer publicidad a productos nocivos para la salud.

Durante el siglo XIX era muy dificil valorar los efectos de la publicidad. Los anunciantes s6lo podian evalue
estos efectos utilizando las estimaciones del nimero de lectores de periédicos y revistas. Cuando se
empezaron a utilizar la televisién y la radio para anunciar productos no existia ninguna medida fiable de la
audiencia que tenian estos medios. Por ello, en 1914 se cre6 en Estados Unidos la primera agencia
independiente de medicion de audiencias, fundada por los principales editores de periédicos y revistas. Des
aguel afio se han creado compafiias de este tipo en casi todos los paises.

A partir de entonces se han seguido desarrollando técnicas para evaluar las audiencias de los medios de
comunicacion, debido sobre todo a la competencia y a la necesidad que tienen las empresas de publicidad
tener una medida precisa y fiable para evaluar la eficacia relativa de cada medio. Por su parte, los canales
informativos han creado técnicas que les permiten no sélo saber cuantos individuos ven o escuchan los
mensajes publicitarios, sino también su perfil medio y el lugar donde residen. Los periddicos y las revistas,
sea recurriendo a sus trabajadores o contratando a firmas especializadas, analizan sus audiencias, llegand
saber dénde viven sus lectores, su nivel de ingresos y educacion, sus habitos de ocio, su edad y su nimerc
hijos, y redactan informes para determinar el potencial comprador de sus clientes en funcién de los distintos
productos.

Las empresas de radio y television también consideran la composicion de sus audiencias con el objeto de
informar a los anunciantes potenciales. También en este campo las empresas de radiotelevision, las agenc
publicitarias y los anunciantes contratan a empresas de control de audiencias para medir el impacto de sus
programas. De forma analoga, las empresas que difunden sus productos en vallas publicitarias y en medios
transporte (camiones, furgonetas de reparto, autobuses, entre otros) intentan medir el nimero de personas
ven estos anuncios.

Debido a la complejidad de la industria publicitaria, en la que intervienen factores psicolédgicos y otro tipo de
variables, es dificil formular afirmaciones tajantes sobre la eficacia de la publicidad, por lo que el control de
audiencias es una actividad compleja y sujeta a polémicas muy intensas. Los analistas intentan mejorar y
hacer cada vez mas fiables sus técnicas de medicion.

Una de las principales técnicas de andlisis consiste en la prospeccién de mercados. Tanto las agencias
publicitarias como los anunciantes realizan exhaustivas y costosas investigaciones para evaluar la viabilida
de nuevos bienes y servicios antes de anunciarlos a escala nacional, lo que les obliga a asumir grandes ga
El procedimiento mas comun consiste en realizar encuestas puerta a puerta en diversos vecindarios con
distintos niveles de renta media. En estas encuestas se muestra a los potenciales consumidores distintas
versiones del articulo que se pretende vender. Si el resultado de la encuesta convence al productor de la
viabilidad de una determinada versién de dicho articulo se procede a seleccionar el mejor método de
publicidad, mostrando distintos anuncios a un conjunto de posibles consumidores, para que revelen sus
preferencias. A continuacion se escogen los dos anuncios mas votados y el fabricante empieza a distribuir |
serie limitada del producto, para venderlo a continuaciéon en un mercado local. A partir de los resultados de
esta prueba, el productor—-anunciante decidira si es conveniente realizar una campafia publicitaria a una es
mayor.

La cuestion relativa a las motivaciones que determinan la compra de un producto desafia la imaginacion y e
ingenio de los vendedores y presiona a los especialistas en publicidad para que indaguen en nuevos camp
La prospeccion de estas motivaciones intenta encontrar los impulsos inconscientes que determinan las

decisiones de compra. Las agencias publicitarias utilizan los resultados de estos sondeos para influir en los



comportamientos de los consumidores y superar sus reticencias. Hay quienes critican esta utilizacion de lac
motivaciones personales porque consideran que, ademas de no ser fiables, no respetan al consumidor, que
deberia ser sometido a este tipo de ataques indirectos para incrementar las ventas. Sin embargo, muchos
expertos en publicidad consideran que el analisis de estos motivos es s6lo un medio para analizar con mas
profundidad los factores psicolégicos de la actitud del publico. A través de encuestas exhaustivas y de
investigaciones, los publicistas pueden analizar el proceso de venta y averiguar cual fue el factor concreto ¢
motivé al consumidor a comprar un producto. Los analistas intentan averiguar en qué consistieron estas
motivaciones.

La compra de espacios publicitarios es s6lo una de las muchas facetas que atienden las actuales agencias
aungue es una actividad cada vez mas especializada. La agencia utiliza gran parte de su tiempo en planific
crear y producir los anuncios para sus clientes. Es habitual que las agencias publicitarias cuenten con un gt
namero de ejecutivos y creadores. Entre éstos hay especialistas en marketing, disefiadores, guionistas, arti
economistas, psicologos, investigadores, analistas de medios, probadores de productos, bibliotecarios,
contables y matematicos. Hay un numeroso grupo encargado de controlar, desde principio a fin, el proceso
trabajo hasta que se obtiene el producto final.

Simplificando, se puede describir como sigue la relacién entre anunciante y agencia publicitaria. El
anunciante presenta a la agencia el articulo o servicio que quiere vender, asi como su precio. La agencia,
siempre con la conformidad del anunciante, crea y produce el anuncio, establece un presupuesto, seleccior
los medios de comunicacién que estima apropiados y el calendario de la campana.

El volumen de negocios que mueve la publicidad puede reflejarse mostrando los gastos en publicidad de ur
empresa lider en su sector. La Procter & Gamble Manufacturing Company invirtié en un afio mas de 1.300
millones de délares para vender jabones, detergentes, productos alimenticios, pasta de dientes, articulos dt
bafio y otros productos distribuidos a escala mundial, utilizando periédicos, revistas, anuncios en radio y
television y otros medios. En Estados Unidos, una de las principales agencias publicitarias, la Young &
Rubicam, Inc., publicé a mediados de la década de 1990 sus cifras de ventas, que alcanzaron los 5.300
millones de délares anuales. En el mismo periodo de un afio el Interpublic Group of Companies, Inc. firma
integrada por varias empresas de publicidad y de relaciones publicas habia ganado mas de 8.400 millones
dolares.

REGLAMENTACION

Antes de que la industria publicitaria estuviera organizada, las practicas abusivas y poco éticas de algunas
agencias provocaron la promulgacién de numerosas leyes y restricciones legales. Estas normas contempla
otro tipo de actividades ademas de las industriales, en particular los concursos. Este tipo de leyes varia seg
los paises. En algunos los medios de comunicacion de masas autorregulan la clase de productos que quier
anunciar, prohibiéndose por ejemplo anunciar cigarrillos o alcohol. A pesar de ello o tal vez debido a la
variedad de leyes, las agencias publicitarias crean sus propios cédigos deontolégicos y realizan un importa
esfuerzo para evitar abusos. Estos cédigos intentan evitar el mal gusto, pero buscan también garantizar un:
minima solvencia informativa asi como evitar las imitaciones fraudulentas.

Las asociaciones publicitarias buscan garantizar la calidad y la veracidad de sus mensajes puesto que pien
gue es una forma de mantener la confianza del publico, esencial para asegurar la eficacia de toda la
publicidad.

Los medios de comunicacion de masas, tanto en el plano individual como en el colectivo, elaboran cédigos
deontolégicos. Algunos periédicos y revistas se niegan a publicar anuncios de tabaco o bebidas alcohdlicas
mayoria, en mayor o menor medida, analiza la veracidad de los anuncios antes de difundirlos. Algunos
editores aplican reglamentos estrictos sobre la presentacién de los anuncios para evitar publicar falsedades
exageraciones, garantizando asi su credibilidad y su linea independiente.



Las emisoras de radio y television también realizan un estudio previo de la empresa y los productos que
anuncian antes de difundirlos, en un intento de evitar reacciones negativas. Estas emisoras cuentan con
departamentos especializados que analizan los anuncios que van a emitir, pudiendo rechazarlos o exigir gt
supriman determinados mensajes. Los editores de revistas se someten a reglas estrictas para aceptar anur
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En algunos paises esta prohibido anunciar marcas de cigarrillos en television. La causa es la preocupacion
existe en la poblacion ante el consumo de sustancias adictivas en un medio de comunicacion tan accesible
especial para los nifios. Sin embargo, se permite su publicidad en periddicos y revistas. Este anuncio, que
aparecio en una revista en 1956, es un ejemplo clarisimo del interés de las compafiias de tabaco por reves
‘glamour’ el acto de fumar.
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