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LA CREACION AUDIOVISUAL DESDE LA FUNCION COMERCIAL:
CONDICIONANTES EXTRADISCURSIVOS DEL ANUNCIO TELEVISIVO
José Patricio Pérez-Rufi.*

Resumen

El siguiente articulo analiza la actual situacion de pérdida de eficacia del spot
publicitario de television ante el advenimiento de un nuevo contexto en el que
interactlan varios factores tanto de indole tecnoldgica como de contenidos y creativos.
Por una parte, la multiplicacién de cadenas de television ha hecho reducir drasticamente
el target de publico receptor del spot. Simultdneamente la saturacion de contenidos
publicitarios provoca un rechazo del espectador, que lo percibe como un obstaculo que
interrumpe la programacion. Por otra parte, la interactividad de los nuevos medios
digitales y la posibilidad de una recepcion cada vez mas selectiva convierte al
espectador en su propio programador, reduciendo el espacio para el consumo de
publicidad. Ante estas dificultades, las partes interesadas en la participacion publicitaria
en television habran de agudizar el ingenio y proponer formatos y contenidos acordes

con el nuevo contexto mediatico.
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Como en cualquier otra produccion audiovisual, el spot televisivo se encuentra
determinado en su configuracion por un contexto extradiscursivo que va a condicionar
tanto su contenido como su puesta en escena y su edicion. Al margen del video de arte y
ensayo y de las propuestas de autor mas independientes, a los que cabe suponer una
intencion de creacion lejana a la obtencidén de un beneficio econémico, la puesta en
marcha de un proyecto audiovisual tiene por objetivos la difusion de unos contenidos

culturales y lograr una rentabilidad que compense la inversion realizada.

En el anuncio audiovisual el objetivo es ain mas comercial: su funcion es incitar al
consumo de un producto o servicio o contribuir a la creacion de una imagen de marca
que destaque aquellas cualidades positivas que se pretendan transmitir al cliente o

usuario potencia.” Comparte pues el propésito de toda la publicidad en general, segin
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Garcia Uceda “dar a conocer un producto, servicio, idea o institucion, con objeto de

informar y/o influir en su compra o aceptacion” (Garcia Uceda.1995:20-21).

Entre los diferentes modos de publicidad televisiva, junto al product placement, el
patrocinio de programas o el barthering, destacaremos el comercial de television
tradicional.® Dentro del texto audiovisual en que inserta el spot, Margarita Borreguero
destaca su insercién en un discurso continuo formado por los diferentes programas de la
parrilla televisiva (Borreguero.2000). A pesar de esta continuidad de contenidos, la
principal caracteristica de la television, y asi lo sefiala Inmaculada Gordillo, es la
fragmentacion (Gordillo.1999:13 y ss.). Diferentes formatos y géneros se alternan entre
si, se interrumpen y se fusionan creando un modelo discursivo que no encuentra
antecedentes en ningun otro medio de comunicacion. A la propia fragmentacion
originada por el enunciador del mensaje cabria sumar aquella introducida por el receptor
a través del mando a distancia. Las nuevas tecnologias, como veremos mas adelante,
procuran una cada dia mas avanzada seleccion de los contenidos consumidos por el

espectador a la que no sera indiferentes la publicidad televisiva.

José Saborit sefiala algunos factores (o peculiaridades) que caracterizan el anuncio
televisivo y lo distinguen de otros modos de expresion publicitaria (Saborit.1988:29-30)
gue comentaremos a continuacion. Asi, indica que la television es un medio activo, en
el sentido de que reclama la mirada del espectador, aspecto que va a conferirle un mayor
dinamismo y explica su capacidad de agresion. La recepcion, como corresponde a todo
medio de comunicacion de masas, es colectiva, o que asegura al emisor una amplia
difusion de su mensaje; la audiencia televisiva es muy superior a la de cualquier otro
medio, lo que obliga a publicitar productos de consumo masivo con preferencia a los
articulos especializados. Eduardo Madinaveita apunta que, pese a la saturacion de
publicidad en las parrillas de programacion y el fraccionamiento de las audiencias, los
anunciantes han incrementado en los Ultimos afios su inversion en television por temor a
no alcanzar las coberturas adecuadas en las campafias y que éstas acaben pasando
inadvertidas (Madinaveita.2006).

Por otra parte, con respecto a su recepcion, destacaremos la percepcion en el tiempo

independiente al deseo del espectador, que, salvo determinadas excepciones, no podra

contemplar el anuncio tantas veces como desee 0 deteniéndose a examinar algunos
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aspectos del mismo, como si ocurre en la publicidad gréfica o en la de prensa. El
visionado de piezas audiovisuales publicitarias a través de Internet salva las limitaciones
de duracién en television, ya que la unidad de medida deja de ser el segundo para ser el
Megabyte, asi como las posibilidades de acceso al mismo. Encuentra no obstante otras
limitaciones surgidas de la demanda de interactividad por parte del usuario, parte activa

de la que puede denominarse “cultura de clip”.

El efecto combinado de musica e imagen en movimiento favorecera el recuerdo del
espectador, sefiala Saborit, si bien el anuncio se autodestruye al perder eficacia fuera de
un contexto apropiado o, afiadimos nosotros, con la pérdida del “efecto sorpresa” que la

repeticién de una misma pieza provoca con el paso del tiempo.*

La situacion actual de la industria publicitaria ha sido calificada de crisis, contexto del
que participa especialmente la television. Aunque referidos en términos generales a toda
la actividad publicitaria, Farré y Fernandez identifican las siguientes tendencias como
responsables de la crisis del sector: la incorporacion de las nuevas tecnologias, la
evolucion y maduracion de los consumidores y la creciente competencia empresarial,
tanto entre empresas anunciantes como entre empresas publicitarias y entre medios de
comunicacion, y que tiene, como principales frutos perversos, la saturacion® y la

fragmentacion de la audiencia (Farré y Fernandez.2006:3).

El contexto contemporaneo de inclusion masiva de anuncios — sefiala Pérez Ruiz — ha
generado en los televidentes una actitud de huida inmediata ante la presencia de la
publicidad: “Esta sensacion generalizada de haber rebasado la linea la aplican con
mayor irritacion a los espacios que se emiten de 21 a 24 horas, el llamado prime time,
debido a que, en varias ocasiones, ha superado los 20 minutos continuados de anuncios”
(Pérez Ruiz.2006:306).

Carlos Lamas estudia la saturacion publicitaria desde el punto de vista de los emisores
(cuéanta publicidad se emite) y desde los receptores (cuanta publicidad se ve). Lamas
apunta como datos representativos los porcentajes de publicidad total en la
programacion completa en Espafia del mes de mayo de 2003, dejando al margen los
contenidos de autopromocion y de foérmulas como el product placement. En este
computo se observa que cadenas generalistas como Telecinco o Antena 3 alcanza el
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16.4% y el 16.3% respectivamente de ocupacion con spots. TVE 1 llenaria el 13.3% de

su parrilla con publicidad (Lamas.2004).

Con respecto al receptor, Lamas establece en 80 el numero de spots visualizados
diariamente por el espectador medio. El contraste con la situacion del afio 90 subraya el
relieve e importancia de la saturacion: en 1990 la media de spots visionados por dia era
de 20 (Lamas.2004). Farré y Fernandez comparan estos datos con los de otros paises
europeos Y llegan a la conclusion de que Espafia es el segundo pais europeo con mas
presion publicitaria en television, solo detrds de Portugal y doblando las cifras de
Belgica, Austria, Dinamarca Noruega, Gran Bretafia o Suecia (Farré y Fernandez.
2006:7). Aunque el espectador tenga paciencia para visionar un bloque completo de
publicidad, le serd dificil retener la informacion de cada una de las piezas recibidas, asi
como al total de spots visualizados en un dia.

El aumento de la densidad publicitaria supone, consecuentemente, un motivo de
preocupacién en aumento entre los anunciantes, preocupados de la pérdida de efectiva
de sus inversiones publicitarias en television. Ya en 1983 Ignacio Ramonet advertia que
el recurso masivo a la argumentacién publicitaria no implicaba un aumento de ventas:
“Es facil de entender si consideramos que el sistema de comunicaciones de masa se
halla hoy en dia obstruido, atascado por el asa de comunicaciones que él mismo emite.
En tales condiciones, es muy posible que un mensaje publicitario pase desapercibido”
(Ramonet.1983:50).

Esta situacién no sélo afecta negativamente al anunciante; también lo hace a los
canales,® obligados a bajar los precios ante la competencia de otros emisores o el desvio
de presupuestos hacia acontecimientos y otras formulas alternativas (Pérez Ruiz.
2006:306); el receptor deteriorara, por otra parte, su relacion con el medio televisivo y
con cada canal en particular ante la invasion de contenidos que perjudican el consumo

de los formatos de su interés.’

La nueva dinamica, apuntan Eva Breva, Vicente Hernandez y Magadalena Mut, produce
una serie de cambios en el mundo de la comunicacion publicitaria que conlleva la
aparicion de nuevos formatos televisivos en aras de contrarrestar la saturacion y ofrecer

la posibilidad de generar un buen flujo comunicativo, de manera que todos los actantes
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en el proceso de comunicacién publicitaria logren los mejores resultados (Breva.
Hernandez y Mut:2004).

La transformacion en los habitos de consumo de ocio, ligados inexorablemente al
desarrollo de las tecnologias de la informacién, también afectan a la publicidad y su
modo de presentacion en television. Juan Benavides y David Alameda sintetizan en tres
los cambios que van a determinar tanto la publicidad como la vida social (Benavides y
Alameda.2005:10):

1) La multiplicacion de los soportes de comunicacion, especialmente

atraves desarrollo de la tecnologia digital e Internet.

2) La fragmentacion de los medios, iniciada con el desarrollo de la

television privada.

3) El desarrollo de la interactividad, que permite al usuario y receptor

del medio y la publicidad participar directamente en los procesos de

intercambio que se ofrecen.

La difusion de nuevos canales generalistas, tanto en television analégica como en la
TDT, fragmentara aun mas las audiencias. La introduccion al mercado de nuevos
dispositivos como los PVR (Personal Video Recorders) ha introducido un nuevo
elemento de preocupacion (Wilburg, 2008). EI PVR es un sistema que acta como disco
duro para la television y que, mediante un sistema de suscripcion, permite filtrar,
almacenar e indexar de forma inteligente los contenidos para reproducirlos en la forma
y el tiempo deseados por el usuario. Este revolucionario medio de consumo televisivo
perjudicard la comunicacién publicitaria, por cuanto el espectador tendera a evitar la

recepcion de contenidos no siempre deseados (Valor, 2003).

Segun un estudio de Aditya Kishore para The Yankee Group la expansion del VPR en
el mercado estadounidense en 2007 conllevara una discriminacion de al menos el 11%
de los spots emitidos de forma automatica, sin que intervenga en ello la voluntad del
usuario. Kishore va a mas alla y vaticina una muerte lenta del spot tradicional de 20
segundos (Kishore. 2003).

Farré y Fernandez indican como consecuencia de la multiplicidad tecnoldgica la libre
eleccion de contenidos que seran visualizados: “el publico se esta acostumbrando a ver

lo que quiere en el momento que quiere” (Farré y Fernandez.2006:8).

“Deporte, Cultura y Comunicacion”, Nimero 69



RAZON Y PALABRA
Primera Revista Electronica en América Latina Especializada en Comunicacion
www.razonypalabra.org.mx

A pesar de todo ello, la television, segin un estudio de Eduardo Madinaveitia, se
convirtio en 2004 en Esparia en el medio que acapara un parte creciente de la inversién
publicitaria, con 43 por ciento de la inversién en medios masivos.® La razén se
encuentra en el rapido alcance que, con la distribucion actual, el medio televisivo
permite, “por lo que es el medio que se utiliza en camparias en las que se necesite
alcanzar en tiempo limitado a la mayor parte de la poblacién”. Madinaveitia advierte no
obstante de la posibilidad de pérdida de la capacidad de comunicacion masiva
simultinea con la previsible fragmentacion de audiencias futura (Madinaveitia.2006).

En el conjunto de la publicidad televisiva el spot sigue siendo la estrategia comunicativa
mas habitual. La pérdida de efectividad no parece haber desplazado en los anunciantes
la consideracion de medio aln rentable y la desaparicion del spot no se vislumbra a
medio plazo. Los factores de los que dependera su eficacia estaran en manos tanto de
planificadores de medios como de creativos. Los planificadores habran de considerar,
sostiene Carlos Lamas, aspectos como la duracion del spot, el tamafio del bloque
publicitario, su posicién dentro del mismo, el lugar preciso que ocupa en la parrilla de
programacion y su relacion con el resto de contenidos en que se inserta (Lamas.2004).

Asimismo la creatividad del mensaje sera el factor con mayor influencia en los
resultados de una campafia. Aunque no es la Unica actividad publicitaria, la creatividad
es el Unico factor diferencial que puede aportar a una marca, producto o servicio.® La
razon, segun Xavier Oliver, se encuentra en que la creatividad “es capaz de trascender
lo obvio y lograr un mensaje persuasivo y comprensible para el consumidor, que
conecte con sus gustos y que permita a la marca, al producto o al servicio ganar y
conservar el favor del publico” (Olivier.1996:11-12).

Como en otros momentos de transicion entre diferentes medios y tecnologias de la
informacién de difusion masiva, los formatos y contenidos evolucionan a fin de
responder a las expectativas depositados en ellos. Creativos, agencias, productoras y
clientes no seran pues indiferentes a la actual crisis de eficacia comunicativa del spot y
habran de investigar y potenciar nuevas vias de comunicacion publicitaria, o bien

habran de aceptar las limitaciones que el anteriormente todopoderoso medio presenta.
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2 Segin Eduardo Madinaveitia el objetivo de una campafia publicitaria suele ser aumentar las ventas,
aungue el anunciante también puede plantearse otros muy diferentes, como introducir un concepto,
cambiar una idea o una imagen, apoyar una promocion o cerrar el paso a un competidor (Madinaveitia,
2006:411).

% A pesar de la notoriedad que damos al spot en este articulo, Jordi Farré Coma y Joseph Fernandez Cavia
sostienen que “pensar la publicidad televisiva en términos de spots, de interrupcion de programas, de
blogues publicitarios, de separacién entre programacion y publicidad no es mas que un anacronismo que,
pese a seguir aln vigente en la legislacion, ya no resulta exacto ni Util para comprender el fenémeno de la
comunicacion comercial en la pequefia pantalla” (Farré y Fernandez, 2006:3).

* Margarita Borreguero se refiere a la pérdida de eficacia del mensaje publicitario en el tiempo como
“efecto desgaste” y apunta como estrategia para evitarla la publicidad seriada, caracterizada por la
incorporacion de elementos novedosos que jueguen con el suspense (Borreguero, 2000).

> Albert Sanz Gali define saturacion como un nimero excesivo de anuncios en un medio que sobrepasa
los limites establecidos provocando cansancio en el audiencia y produciendo una menor atencién por
impacto publicitario (Sanz, 2006).

® Sanz Gali sefiala a las cadenas de televisién como las Gnicas beneficiadas por la saturacién publicitaria
por sus triples ingresos: el primero de los extras de saturacion, el segundo por el incremento de los precios
en el coste GRP por una simple regla de oferta y demanda, y en tercer lugar por los incrementos que
cobran a los anunciantes para que estén bien posicionados (Sanz, 2006).

7 Una investigacién de Delphi para Carat Espafia concluye que los espectadores son cada vez més capaces
“de tomar decisiones sobre su propia vida y por lo tanto se convierten, desde el punto de vista de
adquisicion de bienes, en ‘consumidores cada vez mas exigentes’; al mismo tiempo, esta voltariedad
genera una exigencia que se traduce en la elaboracion de criterios propios de discriminacién de la
informacion a partir de la definicion de sus intereses y necesidades” (AA.VV, 2001:45-46).

® Madinaveitia sefiala que el mercado publicitario espafiol movié en 2004 un total de 12.846 millones de
euros, de los que un 52.1% corresponde a los llamados medios no convencionales (mailing, buzoneo,
marketing telefénico, ferias, etc). EI 47.9% se invirti6 en medio masivos (television, radio, prensa,
Internet) (Madinaveitia, 2006). Si el total de inversién en television fue de 2.677 millones de euros,
supondria un 20% de todo el presupuesto global dedicado a publicidad en todo el afio.

° Sanz Gali apunta a la creatividad como medio de diferenciacién de las empresas para vencer la
saturacion. “Ese el motivo por el gente en Espafia diga que no le molesta la saturacién publicitaria —
afirma- (...) Tal y como estan las cosas, con tanto programa del corazon y tanta telebasura, muchos de los
spots publicitarios son en produccion, realizacion y entretenimiento, infinitamente mejores que cualquiera
de los programas que actualmente hay en las parrillas” (Sanz, 2006).
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