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Television, publicidad y comunicacion
Television, advertising and communication

M2 Dolores Degrado Godoy
Huelva (Espafia)

RESUMEN
Latelevision es un medio ideal para comunicarse con una masa de personas, aveces impensable, por 1o que
propicia ser un campo ideal parala publicidad de cualquier producto o idea. La publicidad se puede definir
como € arte de buscar |os procedimientos mas adecuados para promover y divulgar una serie de ideas,
pensamientos o productos dentro de una cultura o sociedad. Paraello, los [lamados creativos de la
publicidad se plantean una serie de preguntas relacionadas con el mundo de laimagen, €l sonido o masicay
los colores mas idéneos para agun producto o hecho que se quieravender o divulgar atravésdela
television.

Esta comprobado que cualquier consumidor compra atraido por un conjunto de imagenes que se identifican
con una determinada marca, tales como el eslogan, € tipo de publicidad, prestigio del producto, etc.

A través de latelevision la publicidad se introduce en nuestras vidas, en nuestras casas y familias por medio
de:

- Lasimagenes que utilizan personajes de todo tipo, realesy de ficcion o incluso caricaturas con las que las
personas se sienten identificadas o que representan unaformao estilo de vida el cual se quiere alcanzar.

- El color nos produce sensaciones fisicas que colaboran en transmitir un determinado mensaje, incluso se
estudiay cuidamucho los colores utilizados para |os diferentes tel espectadores alos que se dirige el
mensaje.

- El edlogan es una frase contundente que acompafia a producto o idea que se quiere vender o transmitir. ES
una frase breve, buscando la mayor originalidad posible para que después de repetirlo unay mil veces quede
grabado en nuestras mentes.

- Lamarcaes € logotipo, sello o simbolo representativo de laempresa, servicio, etc. Este logotipo se crea
teniendo muy en cuenta el tipo de producto o servicio que se quiere promocionar. Todo esto se estudia d
detalle, incluso se elige un tipo de letra especifica para el sector de poblacidn aquien se dirige el mensagje
publicitario.

Puede decirse que latelevision es un medio de comunicacion social o de masas, dirigido al conjunto de la
sociedad y por lo cual tiene muchos destinatarios que reciben os mensajes simultdneamente; esto hace que
conviertaen un medio idéneo de transmision de ideas, pensamientos y productos, por o que € mundo dela
publicidad |o aprovecha para vender sus productos utilizando diferentes elementosy para ello, destaca de
manera significativael sonido y lamusica

ABSTRACT

We can say that television isasocia or mass médium, sent to al the saciety, so there are million of
addressers uho receive the messages at the same time. If maves TV a perfect way to passideas, thoughts and
products on, so the advertising World uses it to sell its products using various elements, standing out the
sound and the music.

The called creative of advertising ark themselves questions about the Picture World, the sound, the music
and the best colours tos ele some products or spread some facts though television.
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1. Lapublicidad

Es obvio que la publicidad es parte de nuestro sistema de comunicacion e importante ya que informaala
gente de la disponibilidad de productos y servicios; proporcionainformacion que ayuda atomar decisiones
fundamentadas; informa a la gente acerca de sus derechos y obligaciones como ciudadano; y en sus diversas
formas, nos informa, guia, dirige, convencey aerta sobre diferentes aspectos que hemos de considerar en
nuestravidadiaria.

La publicidad se ha convertido en un mecanismo indispensable para el funcionamiento y desarrollo de
nuestra sociedad, Ilegando a ser considerada como una variante de comunicacion social. La publicidad logra
gue personas se interesen por productosy los consuma utilizando para ello un mensgje con €l cual se dauna
comunicacion, siendo el emisor la publicidad hechay €l receptor €l cliente o consumidor. Ahorabien, ¢qué
esla publicidad?.

Lapublicidad «es comunicacion impersonal pagada por un anunciante identificado que usalos medios de
comunicacion con e fin de persuadir aunaaudiencia, o influir en ella» (Wells, Burnett y Moriarty, 1996).

«La publicidad consta de todas | as actividades con gque se presenta a un grupo un mensaje impersonal (tanto
verbal como visual), patrocinado y relacionado con un producto, servicio o idea» (Stanton y Futrell, 1989).

Legalmente, publicidad es «toda forma de comunicacion realizada por una personafisica o juridica, publica
o privada, en el gercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal o profesional con el fin de
promover de formadirecta o indirectala contratacion de bienes muebles o inmuebles, servicios, derechosy
obligaciones». Asi se especificaen € articulo 2, Titulo 1, Disposiciones Generales, delalLey 34/88 de 11 de
noviembre, conocida como Ley General de Publicidad.

En €l afio 1978 la UNESCO, 6rgano creado por la ONU para fomentar el conocimiento mutuo entre los
pueblosy promover la cultura en el mundo, expresa que la publicidad es «esencialmente una actividad de
comunicacion, que forma parte del proceso y del sistema de comunicacidn y que apunta a promover laventa
de un articulo, producto o servicio; afomentar unaidea o alograr cuaquier otro efecto que desee conseguir
el anunciante».

Lapublicidad se marca una serie de objetivos especificos como: remediar la disminucion de la demanda
primaria de un producto, llegar ala gente inaccesible paralos vendedores, dar a conocer |0s nuevos usos de
un producto, introducir un nuevo producto, aumentar las ventas, ayudar alafuerza de ventas... Paraédllo, la
publicidad trata de modificar ladisposicion y € comportamiento de los posibles clientes, através del
suministro de informacion; modificando los deseos del consumidor y las preferencias de marcade los
clientes.

2. Publicidad y comunicacion

Comunicar eslatransmision de sefial es mediante un codigo comun del emisor y el receptor. Se entiende por
comunicacion € intercambio de significados entre individuos mediante un sistema de simbolos. Implica,
por un lado, dar a conocer una cosa, y por otro, aprender algo.

Lapublicidad es unaforma de comunicacion y esto se justifica desde € plano en que la publicidad emite un
mensaje y existe un receptor que laasimila.

Lamisién de la comunicacion es conseguir unafécil comprension por parte de quien recibe el mensgjey no
pueden permitirse un fallo, ya que es una «comunicacién interesada».



Segun Martin (1993) «la publicidad es una subpolitica de marketing que supone un proceso de
comunicacion entre laempresay su mercado de forma que, utilizando distintos medios, se hace llegar a
publico considerado mensajes sobre productos, servicios o ideas con € objeto de influir en su comprao
aceptacion».

Desde el punto de vista de la comunicacion social, la publicidad se puede considerar como una
comunicacion persuasiva cuya finalidad es transmitir informacion y/o incidir sobre las actitudes para
conseguir de los destinatarios de la misma un comportamiento favorable alos intereses del anunciante. Para
€ello se usan los medios audiovisuales, entre ellos latelevision con el objetivo de difundir productos y/o
servicios de empresas para que éstos procedan a su compra.

Ahorabien, en e mensgje publicitario hay que tener en cuenta una serie de elementos que van a ser
indispensables para su éxito comunicativo. Ledn (1996) ofrece la siguiente lista de los elementos del
mensaje que influye en su éxito comunicativo:

- Color

- Tamafio del anuncio

- Volumen publicitario

- Producto anunciado

- Emotividad

- El humor

- Contenidos didacticos

- MdUsica

- Etc.

3. Lapublicidad en TV

Para muchos latelevision es el medio que mejor define qué esla publicidad. Gracias ala estimulacion
multisensorial, latelevisidn ofrece la oportunidad de que la publicidad se convierta en todo lo que es capaz.
Ademas, la publicidad constituye la clave de la financiacion de laindustria comunicativa en general y dela
television en particular. Cualquier programa de television se ve interrumpido continuamente por anuncios
publicitarios. Estainsercion de los anuncios |os coloca totalmente dispersos por todos losrinconesy a
aumentar su dispersion incrementan su funcion contextualizadoray su poder expresivo.

Laeficaciade la publicidad televisiva esta fuera de duda porque el poder sugestivo de lasimégenes en
movimiento unido con palabrasy musicaen el propio hogar es considerable y su efecto a corto plazo es
indudablemente mayor que el de las otras formas de publicidad.

Latelevision ofrece una serie de ventajas ala hora de publicitar tales como:

- Ofrece dternativas visuales, de sonido, movimiento, color y efectos especiales. Es un medio con un gran
impacto visual.

- Los anunciantes consiguen llegar a casi todas las familias a través de este medio, por lo que tiene una
amplia coberturay ningdn otro medio permite que el anunciante repita el mensgje con lafrecuenciade la
television.



- El prestigio y glamour dela TV pueden realzar €l mensgje.
- Lapublicidad en TV puede ser muy efectiva en ayudar a crear unaimagen para un producto o empresa.
- Los anuncios pueden apelar alas emocionesy empatia de los tel evidentes.

- Latelevision ofrece una forma efectiva en cuanto a costos parallegar hasta millones de integrantes de un
publico objetivo.

Pero al igual, no se deben olvidar |as desventgjas que nos ofrece:
- Los costos para muchos anunciantes suelen ser altos.

- Los mensajes pueden ser cortados por el televidente, ya sea porque cambia de canal o porque baja el
volumendelaTV.

- Aunque la TV puede ser enfocada o seleccionada por geografia, hora, programay cadena, es alin un medio
de comuni cacion masivo con un alcance sumamente amplio.

- Los espacios para la colocacion de anuncios dentro de la programacion estan cada vez mas llenos, lo que
puede afectar €l nivel de atencion del televidente.

- Lanaturalezatan rapida del mensgje dificultala repercusion.

- Los anuncios realizados con un bajo presupuesto de produccion pueden deslucirse frente a los producidos
CON un gran presupuesto.

- Los constantes cambios de horario que se generan en la franja més vistaimpiden definir laaudiencia que
vaarecibir e mensgje.

Latelevision es el medio publicitario por excelencia: permite mostrar laidea en movimiento con color y
sonido. El producto propio de latelevision es el spot 0 anuncio.

El spot publicitario es una pelicula comercial que combinalaimagen, € movimiento, laluz y €l sonido, de
forma estética, con lafinalidad de vender un producto determinado. Lo realizan las agencias de publicidad y
aparece claramente diferenciado, intercalado en la programacion habitual de los distintos canales de
television.

Francesc Petit nos recuerda que un anuncio no puede ser desmembrado en pedazos, tiene que ser una pieza
Unica, compacta, solidaen laideay en laforma (Petit, 1994).

Al ofrecer sonido, imagenes y movimiento latelevision se convierte en el medio que mayor y més completa
oportunidad ofrece a mensgje.

Bassat llega a afirmar que €l hecho de tener un buen spot depende de que tengamos las mejores imagenes y
de que seamos capaces de acompariarlas con el mejor sonido (Bassat, 1993).

Larealizacion de un spot publicitario tiene las siguientes fases:

- Pasar laidea origina aun guién, con especificaciones lo mas completas posibles de laimagen, dialogos,
musicay la duracion.

- El guion suele trasladarse a un store-board, para orientar a realizador debe recoger la esencia del guién.



- Se presenta primero dentro de laagenciay luego al cliente.

- Cada productora se agrupa alrededor de un realizador, que aporta estilo, conocimiento del lenguaje
cinematogréfico, luz...

- Preparar la pre-produccion: €l casting, los decorados, €l vestuario y la prevision del tiempo de rodaje.
- Redlizar €l rodaje.

- Lapost-produccion: trucos, sobreimpresiones, montaje de la banda sonora, etc.

- Laemision por television.

El principal objetivo de la publicidad através de latelevision es causar un impacto visual que se convertira
en una accién o respuesta ddl televidente, para ello utiliza diferentes el ementos como son las imagenes,
colores, sonido y musica...

El impacto visual repercute en laemotividad e irracionalidad del individuo. «Por las especiaes
caracteristicas del signo icénico, laimagen se dirige mas ala afectividad de los receptores que alarazdn,
invoca un pensamiento mégico antes que un pensamiento 16gico» (Font, 1981). Laimagen limitala
percepcioén porque es un filtro, una seleccion, una construccion artificial. Por eso, las imagenes de television
se convierten en mediadoras de simbolos sociaes. El icono es unaimagen sagrada. El rito eslapuestaen
escena del mito e implica unaforma de actuar, con un comportamiento colectivo (Gadamer, 1997).

Si con laformalogramos el primer impacto, €l color es fundamental pararetener laatenciony actuar sobre
la capacidad reflexiva emocional del individuo. Uno de los elementos més versétiles en un anuncio es el
color, dependiendo del producto y del atractivo publicitario, éste puede usarse por muchas razones: es un
dispositivo que Ilamala atencidn; ciertos productos solo se pueden presentar realmente si se usa el color.
Muchas cosas anunciadas perderian gran parte de sus atractivos si se presentaran en blanco y negro; €l color
puede resaltar elementos especificos dentro del anuncio; el color le da un estilo al anuncio con su propio
lengugje. Los ambientes frios y pasivos se crean con azulesy colores pastel, € rojo los excitantesy o
primaveral con amarillo.

Por otro lado estd lamusica, segiin Bassat, la misica sirve para comunicar cosas que no se pueden transmitir
mejor de otra manera, como sensaciones, estados de animo o estilos de vida. En tanto que se expresan cosas
gue no se expresan de otramanera en el anuncio, la€eleccion de lamusica es fundamental y debe ser tan
meditada como cualquier otra eleccién para el anuncio (imagen, texto.) (Bassat,1993).

«La elaboracion de una buena banda de sonido para un spot todavia sigue siendo el resultado de lafatade
comprension sobre la naturaleza audiovisual de latelevision» (Ojeo, 2000).

El mismo autor dice que «el sonido en ciney television es el vinculo fisico del espectador con laimagen, €l
cual, inconscientemente, sufre desasosiego cuando la banda esta desajustada unos fotogramas». Hay sonidos
gue no se perciben conscientemente, pero estan ahi, y sin ellos la banda sonora es plana. Estos sonidos,
producidos por €l roce de laropa, €l ruido de los pasos en lacalle, larespiracion... cuando nuestro oido no
los percibe en la banda sonora, €l sonido suenaafalso.

Aumont afirma que lafuncién principal de lamusicaen los filmes comerciales es acentuar €l efecto de
unidad que también se intenta conseguir en el nivel de lanarracidn y de laimagen. Consideratambién que
la musica se encarga tanto de «describir» como de «expresar». (Aumont, 1990).

Lafuncion principal de lamusicaen un anuncio esfijar €l recuerdo, mediante repeticion inconsciente por
parte del espectador de melodias pegadizas, conocer |os diferentes tipos nos ayudara a entender en qué



medida ocurre este fenémeno, con qué propdsitos y a qué publico se dirige.
Lamusicapegadizay reiterativa suele ser un recurso casi infalible para atrapar ala audiencia.

Algunas ventgjas de utilizar lamusica en la publicidad extraidas de la direccion www.coproductions.com
son:

- Lamusica puede realmente cambiar la manera en la que la gente percibe una empresa (Walt Woodword,
1982).

- Para que un anuncio sea un éxito, debe hacer sonar la caja. El programa debe hacer dos cosas bien:
entretener y vender (Orrin E. Dunlap, 1931).

- No se hade temer permitir que tu musica [de anuncio] seala excepcion delaregla. Si lamusicaes
excepcional, el anuncio cambiara el mercado (Walt Woodword, 1982)

- Los consumidores del futuro... no estaran sentados durante un anuncio menos que reciban algo a cambio
de su tiempo (Direct Marketing, 1994).

- El anuncio visto como unainterrupcion en medio de un espectacul o desaparecera en 10 afios (Adweek,
1994).

- Las productoras de TV pueden, eventualmente, introducir informacidn comercia en sus programas de
variedad, con menor énfasis en el entretenimiento (American Demographics, 1993).

- Mientras el vehiculo puede ser [...] lamusica, los anuncios basados en estilos de vida permiten alas
empresas penetrar 10s centros emocionales de |os oyentes. Es desde esos centros donde nacen |as actitudes
favorablesy las consideraciones de compra» (Chester Swenson, 1990).

Por otro lado, no se debe olvidar el eslogan. Este se ha convertido, hoy dia, en un elemento esencia en e
mundo de la publicidad. No todos |os mensajes publicitarios van acompariados de eslogan pero parece
recomendable su presencia. (Diez de Castro y Martin Armario, 1993).

En el diccionario de la Real Academia Espafiola se define como «unafdérmulabrevey origina utilizada para
publicidad, propaganda politica, etc.». Olivier Reboul advierte que para definir € eslogan conviene
determinar sus rasgos gramaticales y explica: «Aparentemente es una frase o un grupo de frases puesto que
desde el punto de vista semantico €l slogan se bastaasi mismo y puede ser cierto o falso». Afiade, a
continuacion: «la frase puede reducirse a una sola palabra» y «puede ser no solamente una frase, sino un
sintagma» (Reboul, 1978).

Bassat afirmaque el edogan es alapublicidad como e AriaalaOpera: «Corto y memorable, profundo y
brillante, simple y Unico, impactante, perdurable, creible y relevante» (Bassat, 1993).

Caracteristicas fundamental es de un eslogan son, en definitiva, ademas de la brevedad y la concision, la
originalidad y el grado de atraccion que pueda gjercer sobre el destinatario, para que sea fécil de recordar e
invite a que se emita reiteradamente.

L os rasgos observados para que un eslogan se recuerde sin dificultad se pueden resumir en los siguientes:
facilidad de comprension, brevedad, concision y capacidad de atraccion.

- Facilidad de comprensién: para que un eslogan se fije en la memoriatiene que ser comprensible,
independientemente del medio en el que se emita o se reproduzca (radio, television, carteles, prensa escrita,
etc.) y debe responder a entorno cultural y social a que sedirige.



- Brevedad: es ésta una de | as caracteristicas mas frecuentemente sefialadas. Un eslogan se evocara mejor
cuanto menor sea el nimero de palabras que lo componen y es verdad que algunos de |os que constan de
una sola palabra han tenido fortuna.

- Concisién: el hecho de que un eslogan sea breve no implica necesariamente que se formule con palabras
precisas. Paralograr mayor eficacia en este tipo de expresiones se deben evitar todos |os términos que
resulten irrel evantes.

- Capacidad de atraccion: se puede reforzar lamemoriasi se provocan afectos emocionales mediante la
creacion de imagenes sorprendentes, desacostumbradas, de una belleza excepcional, de unafealdad Unicay
se les atribuye algun efecto comico. Convencer y conmover son, en resumen, funciones retdricas del
eslogan publicitario. Una de las formas de atraer la atencién del destinatario es conseguir que se sienta
implicado, es decir, que se sienta participe, aunque solo sea de forma fugaz, de la situacion creada en €l
anuncio, de manera que le lleve posteriormente a adquirir o ainteresarse a menos, por € producto cuyas
excelencias se divulgan.

A pesar de todo, se reconoce -como se havisto- que una de las funciones especificas del eslogan eslade
servir de sintesis del producto (o de lamarca) parafavorecer €l recuerdo del mismo 'y por lo tanto del objeto
0 elemento anunciado.

La marca se puede definir como el nombre, término, simbolo, disefio o combinacién de estos, cuya finalidad
esidentificar los productos o servicios de una empresa para diferenciarlos de los de la competencia. La
marca cuando es registrada esta protegida legalmente.

Lamarcaledaidentidad a producto, lo cual alargo plazo puede ser € factor més importante de éxito si se
logralalealtad de los clientes. Tal importancia ha hecho que autores como Philip Kotler afirme que «un
producto sin marca no se vende», basdndose en un hecho real y verdadero.

Lalealtad alamarcaesla predisposicidon del consumidor a comprar reiteradamente una marca en lugar de
probar otras marcas del mercado.

Entre los objetivos buscados por la empresa a través de la creacion y desarrollo de una marca se encuentran:

- Lacreacion de unaimagen, conocimiento y notoriedad de la marca por parte del consumidor afin de
construir una base sdlida de clientes fieles.

- Garantizar cierto nivel de calidad, cantidad y satisfaccién reduciendo de esta forma las necesidades de
busqueda de informacion y el riesgo asumido por los individuos en su proceso de compra.

- Ayudar alapromocion.
Caracteristicas de lamarca:

- Lamarca es una notoriedad. Una marca desconocida es unamarca sin valor, el consumidor preferira
aquellos productos de marcas conocidas que le garanticen seguridad y calidad. La notoriedad se adquiere
por la publicidad, necesariamente apoyada en la calidad del producto y superando la prueba del tiempo: la
imagen de la marca debe permanecer en la mente de los consumidores por un tiempo indefinido.

- Lamarcaes un valor de referencia que identificaa producto permitiendo la comparacion del mismo con
otras marcasy laeleccion libre entre éllas.

- Lamarca es un seguro de progreso. Es decir, obliga a fabricante a perfeccionarse sin descanso.

- Lamarca hade estar viva (nace, se desarrolla, se transforma, enfermay muere), por 1o que necesita,



cuando es preciso, innovacion (formal y/o conceptual).

- Lamarca es un seguro de firma, es lareivindicacion de una paternidad. Es un importante simbolo de
garantiay responsabilidad.

En cuanto alos esl6éganes con marcaincorporada, Bassat establece igualmente una clasificacion:
- Lamarca es consecuencia de | as palabras anteriores. «Pim, pam, FOGO».

- Lamarca empiezaigual que lapalabra anterior: «Chin, chin, CINZANO».
- Lamarcarima con las palabras anteriores. «jQué bien, qué bien, hoy comemos con |sabel ».
- Lamarca se utiliza méas de una vez: «S6lo CRECS hace crecs».

- Lamarcaestaal final delafrase: «Descubrala pastacon PASTAS GALLO». (Bassat, 1993).
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