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Presentación del tema


Para dar comienzo a este trabajo a continuación presentaremos el tema a tratar el cual será  la Publicidad no Tradicional (PNT), en el caso especifico del programa “Los secretos de papá” emitido de lunes a viernes en el horario de lunes de 21:00 a 22:00hs y de martes a viernes de 21:30 a 22:30. El tipo de programa que ofrece es una tele comedia, producido por la reconocida productora Argentina POL-KA. En donde lo que brinda la historia es un elenco protagónico cargado de buenos actores entre los que podemos encontrar a Dady Brieva, Romina Gaetani, Alberto Martín, Luisana Lopilato, Cacho Santoro, Rita Cortese, Betiana Blum, Federico D`Elía, Diego Díaz, entre otros.


De manera resumida la historia de esta tele comedia trata lo siguiente;  Rubén Jilguero (Dady Brieva) es un actor desocupado que se hará pasar por gay para ingresar en una fábrica de pastas. Lo contrata un programa periodístico que investiga un supuesto caso de discriminación sexual en la empresa. Allí Rubén conocerá a Eugenia (Romina Gaetani), la nuera del dueño Antonio (Alberto Martín). Eugenia está casada con Tony (Federico D`Elía), pero su matrimonio no marcha bien y no tardará en tomar a Rubén como su confidente. Pero los secretos de Rubén no son sólo los que él esconde. También son los que le esconden a él. Como los de Camila (Luisana Lopilato), una encantadora chica de 17 años que es su hija, producto de una relación furtiva de Rubén, y que se propondrá recuperar a su padre a toda costa. Así dio comienzo esta historia hace ya un par de semanas a partir del 9 de agosto cuando salio por primera vez al aire.

Ahora bien cuando nos referimos a Publicidad no tradicional o PNT estamos hablando de aquella que encontramos dentro de la artística de un programa, se la puede ver de diferentes formas; solo la marca, el producto en uso; el producto y la exaltación de las características de un producto. Existe desde hace mucho pero en estos últimos cinco o seis años tuvo un auge verdaderamente significativo encontrándolo en casi todos los programas de ficción.

Nuestra hipótesis de trabajo parte principalmente de la siguiente idea: Sabiendo y siendo totalmente conscientes que la Publicidad no Tradicional es una nueva táctica de los distintos canales y productoras para ganar dinero. La búsqueda se centra en dos puntos clave, el primero de ellos corresponde en analizar la PNT desde el punto de vista de las sensaciones que produce esta en el televidente y llegar a comprender que siente este al verse bombardeado, llegando al punto de creer que las PNT corresponden a un insulto o una falta de respeto especialmente cuando se piensa por ejemplo que los guiones de los programas que habitualmente observa son modificados por la inclusión de la venta, publicidad o promoción de diferentes producto o servicios en los mismos. Así mismo nuestro segundo punto clave se encuentra relacionado con la consideración de la inclusión de la Publicidad no Tradicional en los programas televisivos principalmente los de ficción es totalmente positiva.
La pregunta que nos hacemos y a partir de la cual tomaremos como punto de partido nuestro trabajo corresponden principalmente a comprender ¿Si se considera realmente positiva la inclusión de la Publicidad no Tradicional en los programas de ficción?, esto dependiendo de los distintos puntos de vista ya que todos los sectores que se encuentran involucrados en torno a la PNT, como sabemos que son varios tomaremos en cuenta las opiniones de todos estos desde los autores, las productoras independientes, el televidente, las agencias de publicidad, los anunciantes siendo estos los más importantes y significativos según nuestra consideración. Todos estos tienen distintos posturas frente a la inclusión de las PNT, es decir, lo que pretendemos es “identificar cual es la postura de todas las partes involucradas en la PNT en la ficción. Tratando de encontrar la respuesta al por que de la inclusión de esta, que no sea solo la económica.” 
El propósito de la realización de este trabajo se encuentra basado en la percepción que tiene el televidente sobre la Publicidad no Tradicional respondiendo diferentes incógnitas en función de objetivos como los siguientes que corresponden al orden general:

· El porque de la inclusión de la Publicidad no Tradicional en los programas de ficción, en los canales de aire, con gran insistencia desde fines de la década del 90.

· A que se debe el surgimiento espontáneo de la Publicidad no Tradicional.

· Comprender los sentimientos de los televidentes y de los autores de televisión a la hora de observar la Publicidad no tradicional

En lo que respecta al orden especifico: 

· Detectar la influencia y poder de la Publicidad no Tradicional en los deseos de consumo del televidente.

· Demostrar si en realidad la Publicidad no Tradicional emitidas durante el transcurso de un programa poseen mayor efecto que las publicidades tradicionales durante la tanda realizada entre bloque y bloque.

· Conocer su forma de contrato, marketing, valores, y hasta la incitación a empezar a publicar a través de las escenas y personajes.

· Indicar si realmente los espectadores son conscientes de la inclusión de la Publicidad no Tradicional en los programas.

· Dar conocimiento de las etapas previas al acuerdo de convenio correspondiente para la inclusión de las publicidades dentro del programa elegido para analizar, “Los Secretos de Papá.”

Finalizando de esta manera la presentación de los temas a tratar a lo largo de este trabajo invitamos a los lectores a introducirse en este y esperamos que le sea de su agrado.

Introducción

A la hora de hablar de los medios de comunicación masivos, no podemos olvidarnos de  la televisión, el cual corresponde a nuestro mayor interés. La televisión nos presenta constantemente un gran abanico de posibilidades ya que encontramos distintos tipos de mensajes. Algunos de ellos tienen que ver por ejemplo con la motivación hacia la compra o contratación de algún producto o servicio.

Primero nos ubicaremos  en el tema desde donde comenzaremos nuestra investigación; esta es LA PUBLICIDAD. Tenemos que ser realmente conscientes que esta se encuentra íntimamente relacionada con la televisión ya que ambas se dirigen a comunicar con carácter masivo. Persiguiendo el mismo fin, pero con distintos propósitos, ya que por ejemplo la publicidad se presenta generalmente o por lo menos la mayoría de las veces de modo selectivo, dirigiéndose a públicos específicos pero que al mismo tiempo para esa selección son masivos, lo cual es muy diferentes en referencia a los canales de televisión, principalmente los de aire.

Como ya mencionamos anteriormente la televisión y la publicidad se encuentran relacionadas, ya que conviven en el mismo medio en donde se necesitan mutuamente llegando por ejemplo a su máxima expresión en el momento en el que estas se fusionan. Siendo este momento cuando la publicidad pasa a conformar parte del formato televisivo entre los que puede ser la telenovela. Esto es lo que en la actualidad se denomina habitualmente como PNT o Publicidad no Tradicional. 

Aquí es el punto en donde se centra la mayor parte de nuestra investigación. La cual tiene como mayor intención develar diversas incógnitas sobre el desarrollo, manejo y resurgimiento espontáneo después de muchos años de las PNT.  

Para la realización del mismo tomaremos como ejemplo de análisis el programa televisivo emitido por el canal 13, correspondiente a la televisión Argentina, de lunes a viernes  en el  horario  de 21 hs.  para los  lunes y  de 21:30 hs. para los días que van desde el martes al viernes con la duración de una hora. Producido  por la reconocida productora POLKA dando comienzo el día 9 de agosto de 2004.

El tema en particular fue elegido ya que se ha observado con mayor insistencia o frecuencia que en los últimos años todos los televidentes de los canales argentinos con una cierta característica intrépida donde llama particularmente la atención el resurgimiento y mayor auge  repentino de las PNT el cual nos lleva a buscar el origen de esta; además de las sensaciones que produce en todos los telespectadores de programas de ficción en donde esta se encuentra constantemente  y al parecer sin ninguna regulación en especial. 

PRIMERA PARTE

   Capitulo 1. Presentación del programa  ha analizar. 

“Los Secretos de Papá”. Argumento

Correspondiendo a los datos suministrados por la productora del programa, la siguiente presentación del mismo fueron los obtenidos directamente desde una página dedicada especialmente a las telenovelas argentinas
 y apoyada ideológicamente en la página de la productora responsable Pol-ka
. 

Los Secretos de papá es una comedia humorística en serie emitida de lunes a viernes por canal 13, en el horario de 21:30. Compitiendo en el mismo horario con programas como “Los Roldán”, emitido por canal Telefe (canal 11) y “No hay dos sin tres” emitido por canal 9 entre los más importantes. A continuación se presentara el argumento de esta ficción en estudio.

Rubén Jilguero (Dady Brieva) tiene 40 y pico, y es un actor totalmente desconocido que ha vivido haciendo distintos tipos de bolos en la televisión y teatro interpretando personajes muy pequeños, insignificantes y sobre todo imposibles de recordar. Pero es un hombre que tiene una gran vocación por lo que hace y que nunca quiso reconocer que se había equivocado de profesión. Por eso no le ha ido demasiado bien en la vida tanto en lo económico como en lo sentimental. Porque siempre ha puesto todo en su profesión, aunque su profesión no le dio demasiado. Igualmente Rubén es un tipo feliz. Tiene muy buena onda. Y una visión de la vida muy positiva. 

Rubén vive en un departamento al fondo de la casa de su madre. Un departamento de la familia que le ha salvado la vida porque le ha solucionado sus problemas de vivienda. En el departamento de adelante vive su madre y su hermano Luis. Su madre es la principal admiradora de Rubén. Ella tiene la fantasía de que algún día su hijo tendrá su oportunidad y será un actor importante. Entonces lo consiente en todo. Mientras que su hermano, que trabaja como seguridad de un shopping muy importante de la Ciudad de Buenos Aires, no opina lo mismo. Luis lo considera un vago, y tiene choques constantes con su hermano y con su madre. Luis no se banca que en definitiva el es el único que paga la olla en esa casa y que su hermano no hace nada más que traer chicas, y pasarla bien. Eso es lo que el piensa de Rubén.

 Si bien lo que dice Luis es cierto en cuanto a que no es común que Rubén tenga un trabajo, actualmente Rubén está trabajando. Y está trabajando como actor, aunque en un rol muy particular. Rubén trabaja para uno de esos programas de investigación tipo "Telenoche investiga", “Punto doc”, que se encarga de hacer cámaras ocultas por temas de corrupción, estafas, discriminación, etc. Es justamente sobre un tema de discriminación que están trabajando en este momento. Se trata de poner al descubierto a una empresa familiar que tiene un muy buen nombre en distintos barrios de la ciudad: La casa de Pastas "Crivaletti, el rey del capeletti", una empresita con cuatro sucursales que existe hace muchísimos años, y que hace para muchos las mejores pastas de Buenos Aires.

Don Antonio (Alberto Martín), su dueño, es muy respetado en la comunidad, pero en los últimos tiempos están ocurriendo ciertas cosas algo turbias en su empresa, por ejemplo hay una denuncia de un empleado que dice haber sido despedido sin ningún tipo de razón, salvo el hecho de su condición de gay. El programa de TV apunta allí. Poner en jaque a Don Antonio es un golpe publicitario importante, ya que de todos los barrios de la Capital y del Gran Buenos Aires vienen a comprar pastas a las cuatro sucursales de Don Antonio.

El plan de la productora es meter a trabajar en la empresa a un gay para que descubra la trama secreta de discriminación que se esconde en los pasillos de la fidelería de Don Antonio. Como Rubén viene haciendo el trabajo de cámaras sorpresas hasta el momento, entonces deciden que sea el quien se presente al puesto y que componga un gay. 

La misma productora se encarga de falsificar un curriculum con datos que pueden ser perfectamente comprobables y Rubén consigue el trabajo, se mete en la empresa y desde allí comienza la historia.

Contrariamente a lo que la gente de la productora cree el problema de discriminación no viene de arriba sino de un par de empleados de menor nivel que lo que quieren es acceder al puesto de Rubén y no tienen mejor idea que hacer echar a todos los que pasan por ese puesto. Pasó un gay y ahora otro, y también a este lo van a intentar sacar del medio. Rubén se encargará de hacer fracasar el plan del empleado Corvalán y hará que sea el quien termine en la calle. Por un lado Rubén quedará muy bien con la fábrica de pastas, pero por otro lado esto no le sirve para nada a la productora, porque al no haber discriminación no hay programa para mandar al aire.

Mientras Rubén vive el proceso de meterse en la fábrica y sacar a la luz toda esta trama, aparece un personaje que será fundamental para la historia y para Rubén. Se trata de Camila (Luisana Lopilato). Camila es una chica muy especial de 17 años y es hija de Rubén. Pero Rubén no lo sabe. Porque Camila nació de la relación furtiva de Rubén con Fernanda, una chica de Pilar, cuando Rubén hace muchos años (17 para ser más exactos) estuvo de gira con una obra por el gran Buenos Aires. Y Fernanda, cuando se enteró del embarazo no quiso decirle nada a Rubén y guardó el secreto hasta ahora. Camila, se entera por una abuela y la empleada de una abuela. Y va en busca de su padre. Se escapa de su casa, sin decirle a su madre que sabe la verdad. La madre queda angustiada y Camila busca a su padre. 

Lo encuentra y al principió no le dice que es su hija. Se conecta con él para tratar de conocerlo y allí empieza una relación que no se cortará más. Y que hará que Rubén tenga que seguir haciendo el personaje del gay en la fábrica de pastas durante mucho tiempo más. Es que cuando la madre de Camila se entera de lo que esta pasando y se enfrenta con su hija, quiere volvérsela a llevar a su casa, pero la nena no acepta. Quiere quedarse con su padre. La madre amenaza con obligarla legalmente y Rubén que no quiere separarse de su hija, tiene solo un camino para que su mujer no se la lleve, el debe demostrar que tiene una mínima solvencia para hacerse cargo de la chica. Esto se demuestra, entre otras maneras, teniendo un empleo fijo. Y Rubén lo tiene, en la fábrica de pastas, haciendo el personaje que hasta ahora mejor le salió en la vida. 

Encima el programa de TV no va a salir al aire porque no hubo discriminación, o sea que para quedarse con su hija, Rubén debe simular que es gay y tiene que cuidar ese trabajo como si fuera lo más importante de la vida, por lo menos hasta que la nena cumpla los 18 y para eso falta casi un año. Pero el problema es que Rubén no le dice a su hija la verdad. Ella cree que el trabaja en una fábrica de pastas, no sabe que el allí es gay. Cuando lo descubra será un golpe muy duro. Pensará que su madre tenía razón cuando decía que no le había dicho nunca la verdad, porque ese hombre era el peor de todos. 

La sangre no llegará al río… Camila terminará por enterarse del secreto y colaborará con su padre en sus planes. Así mismo en la vida de Camila se presentaran dos pretendientes, Facundo (Javier Heit) y Fabián. Fabián, es hijo de Eloísa (Betiana Blum) y Silvio (José Luis Mazza), dos empleados de la fábrica de pastas, Y Facundo es hijo de Tony (Federico D`Elia) y nieto de Don Antonio. Es una disputa desigual que marcará la enemistad entre los dos chicos. 

Pero hay más razones para que Rubén se quede en la casa de pastas, Eugenia (Romina Gaetani), Eugenia está casada en segundas nupcias con Tony… Mucho más joven, lucho y mucha voluntad por salvar un matrimonio que no va demasiado bien. A Tony lo desvela la relación con su Padre. Don Antonio, además de ser el rey del raviol, es el rey de su casa. Y Tony es el príncipe heredero, que tendrá que esperar que su padre muera para poder tomar alguna decisión, en la espera Tony amasa resentimiento e insatisfacción. No puede con su locura. Y hace que odie la fábrica de pastas y todo lo que ésta representa. 

Eugenia, que es una santa, trata por todos los medio de bajarle la locura a su marido, mediando con su padre, mediando con su hijo, haciéndole ver que ella está ahí para quererlo y cuidarlo. Pero él no la registra, ni a ella, ni a la ganas que Eugenia tiene de ser una cantante profesional. 

Eugenia y Tony vienen de una separación, y está luchando por salvar a su pareja, en esta circunstancia Rubén la conoce, ambos dos tendrán en principio una afinidad. Para Eugenia, Rubén será su confidente, su amigo gay depositario de todas sus penas. Para Rubén… Eugenia será el amor de su vida.

Ficha técnica


  Los secretos de papá son una idea original de Adrián Suar, que se emite de lunes a viernes en canal 13. Su fecha de estreno corresponde al  9 de agosto del 2004. El tema de apertura “El candombe de papá” interpretado por el elenco de “Los secretos de papá”.

· Autores 

Ricardo Rodríguez

Ernesto Korovsky

· Dirección

Victor Stella

Daniel De Felipo

· Producción Ejecutiva

Ulises Barrera

Carlos Marquez

· Pre-producción

Ezequiel Filleti

· Director de sonido

Bernardo Losada

· Coordinación de contenidos

Victor Tevah

· Edición y Musicalización

Alejandro Alem

Alejandro Parysow

               Elenco estelar:

Dady Brieva ...............Rubén Jilguero
Romina Gaetani ......... Eugenia
Federico D ' Elia ......... Tony
Betiana Blum ............. Eloisa

Osvaldo Santoro ...... Mario
Rita Cortese ............. Blanca
Alberto Martín ........... Antonio
La participación de

Tito Mendoza ............ Pedro

Esteban Mellino ......... Luis
Actrices invitadas

Patricia Castell ......... Chela
Mariana Brisky ........ Vilma
La actuación especial de

Luisana Lopilato ........... Camila
Jose Luis Mazza ......... Silvio

Elenco

Edgardo Moreira ............ Julio
Claudio Da Passano ..... Jose
Graciela Tenenbaum ..... Rosa
Judith Gabbani .............. Mariana 
Sergio Gonal ................. Goyo
Maria Eugenia Rito ......... Pamela
Diego Díaz .................... Mirko
Javier Heit .................... Facundo
Antonella Mariani ......... Luli
Ezequiel De Rosa ........ Hernán

Hugo Castro ............... Carlos Alberto
Claudio Repetto .......... Chingolo

Los precios del segundo correspondientes al horario de “Los Secretos de papá”
, en las diferentes emisoras de transmisión y retransmisión referida a la publicidad del mismo.
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Decorados

  Las locaciones con las que trabaja este programa son principalmente la fábrica de pastas "Crivaletti, el rey del capeletti”, en donde suceden la mayoría de las situaciones. Este primer decorado es el ámbito usual de trabajo de Rubén y donde el encarna el personaje de actor gay, para el cual fue contratado por el programa de investigación, lo cual luego se frustra y continua trabajando como gay pero con otro fin el de demostrar que es capaz de solventar los gastos que pueden implicar para el la crianza de una adolescente.


  Otro de los decorados es el hogar de Rubén  Jilguero (Dady Brieva), el cual es un departamento contiguo al de su madre donde tiene su lugar, y vive con su hija, es donde generalmente se presentan las situaciones cercanas con Eugenia. 


   Otra de la casa en donde suceden diferentes situaciones es la de Don Antonio (Alberto Martín), dueño de la fábrica. En esta se conjugan los encuentros entre Tony, Don Antonio, Facundo y Eugenia. En esta casa trabaja una persona muy especial, la empleada, la cual tiene mucha participación en la vida de esta familia.


  Las anteriores locaciones presentadas fueron las más representativas, de igual modo se debe considerar que existen otras como ser diferentes exteriores como la puerta de la casa de Rubén, bares, calles, entres otras.

Donde se encuentra la PNT en el programa


  Las PNT dentro de este programa se encuentran más que nada presente como parte de las situaciones no incluidas dentro del guión, por lo menos en su mayoría, lo que no quiere decir que no se presenten dentro de la estructura.


  La Publicidad no Tradicional que esta contiene son las siguientes:

· Fravega. 
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· Ilolay
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· CTI. Movil










· Anaflex
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Por ejemplo Fravega, es un caso particular, ya que la misma se presenta durante el programa al igual que el resto, como así también durante la presentación del mismo, o sea en la cortina musical realizada por todos los actores del programa es incluida allí también, por lo cual esta debe ser la más importante y así mismo la más cara.


El resto de las Publicidades no Tradicionales, forman parte del programa pero de forma más indirecta, por ejemplo un caso muy común y significativo fue entre los primeros capítulos cuando había una maratón donde corría el hijo de Eloisa (Betiana Blum)y Silvio (José Luis Mazza), Fabián y en los alambrados que cercaban la pista se encontraban en forma de sponsor las banderas correspondientes a las ya mencionadas marcas y de esa forma cuando el chico pasaba corriendo eran enfocadas todas las marcas, y de esta forma claramente indirecta y sin modificación de guiones esta podía presentarse sin problemas.



Estas distintas marcas que fueron mencionadas anteriormente son presentadas en forma de Publicidad no Tradicional dentro de la artística del programa en mediante las siguientes formas de inclusión permitidas o adaptadas por el tipo de programa:

· La mención, 

· El consumo, 

· La presencia de producto o marca.

· Presentación de Apertura de programa con animación compartida

Casos anteriores


 Casos anteriores donde podemos recordar la inclusión de la Publicidad no Tradicional, podrían ser muchos ya que en los últimos años como se a podido observar esta a sabido ganarse  un buen  lugar  en la  ficción  Argentina. No  solo  ocupando  lugares en la ficción como se acaba de mencionar sino que el cine también fue seducido por este tipo de publicidad.


Para mencionar algunos casos primero tomaremos las palabras de algunos que conocen el medio y dicen lo siguiente, el primero de ellos hace mención a los principios de la Publicidad no Tradicional en la Argentina y la segunda opinión tiene que ver más con la situación actual:

Yo te voy a explicar un ejemplo que no se si ustedes se van a acordar, el rey de la PNT fue Alberto Olmedo, un sketch famoso que hacía con Portales, que eran Álvarez en un diván, y el elenco decía Savoi, Savoi... eso era una PNT exclusiva de Alberto Olmedo, después se fue ocupando un mayor lugar con el tema de la comercialización.







                                   Ariel Aguarón.




Jefe de ventas de publicidad de canal 13. Artear Argentina.

En esos casos como les decía anteriormente, existen muchos programas como en su momento “Son Amores”, o “Campeones”, que estaban cargados hasta el cansancio, no había casi escenas en donde no haya PNT, en esos casos estoy seguro que agotaba a la gente, en mi caso es distinto, por que muchas veces yo no elijo que ver, es mi trabajo y lo tengo que hacer. 

Alberto Alderete

Jefe de fiscalización del CONFER

Así mismo se tiene conocimiento que canal 13 tiene el liderazgo en Publicidad no Tradicional, este canal conjuntamente con la productora Pol-ka llevaron a muchos programas a llenarse de PNT. Programas como “Gasoleros”, “Campeones”,  “Ilusiones”, “Son Amores”, “El sodero de mi vida”, “Soy Gitano”, “Pensionados”, y en la actualidad y nuestro caso de estudio, “Los secretos de papá”.



Las distintas alternativas de PNT que pueden existir están limitadas a la imaginación de los creativos. Para los programas de distintos géneros, emitidos por canal trece
, a continuación mencionaremos varios y las alternativas elegidas por cada programa referidas y respecto de la Publicidad no Tradicional:

SON AMORES: Formas de inclusión, según los distintos segmentos del programa:

· Presencia

· Consumo

· Presentación de Apertura de programa con animación compartida

· Sponsoreo de la Camiseta de All Boys (titular y suplente)

· Las salidas se dividen entre consumo de producto (60%) y estática (40%).

CQC (Caiga quien caiga): Forma de inclusión

· Barrida de 10 segundos antes de las notas. 

SOY GITANO

· Presencia 

· Consumo

PULSACIONES

· Presencia

· Consumo

· Barrida de 10 segundos

· Sobreimpresiones de hasta 5 segundos

· Zócalos

DURMIENDO CON MI JEFE

· Presencia

· Mención

· Consumo

3 Main Sponsors. (13 capítulos cada uno)

Cada marca obtiene protagonismo absoluto (desarrollo de campaña, etc.) + presencia.

KAOS EN LA CIUDAD

· Mención

· Barrida de 10 segundos

· Zócalos de hasta 5 segundos

PENSIONADOS

· Presencia De producto o marca

· Consumo

100 ARGENTINOS DICEN

· Presencia

· Mención

· Auspicio de Pregunta

· Comodín

· Premios

EL NOTICIERO DEL TRECE, TELENOCHE Y EN SISTESIS

· Auspicios con barridas de hasta 10 segundos, sujeto a aprobación de Gerencia de Noticias

GRANDIOSAS

· Presencia

· Mención

· Consumo

· Concursos

· Auspicios de hasta 10 segundos

FUTBOL DE PRIMERA

· Barridas de hasta 10 segundo

· Zócalos de hasta 5 segundos


Y la última y más sorpresiva inclusión de Publicidad no Tradicional se vio el 8 de octubre a las 22 hs. aproximadamente cuando se emitía “Padre Coraje”, una telenovela que sale por canal trece, ambientada en los años 50, cuando un cartel de FRAVEGA apareció de manera repentina; por que esta ficción no estaba incluida dentro del las que hacen uso habitual de esta técnica de publicidad. Lo cual llevo a un gran impacto y repercusión. El tema principal en torno a esto gira alrededor de que Fravega no existía en ese momento, por lo que queda más que claro que para la próxima vez hay que conseguir para casos como estas empresas que entonces existieran. La productora responsable de esta PNT fue Pol-ka, y no hay que sacarle crédito, fue la que inauguro el Chivo de época.

[image: image6.jpg]



Presentación de la productora responsable del programa

La productora, responsable del programa ha analizar corresponde a POL-KA, la misma será presentada a continuación de la siguiente manera.

PRESENTACION DE POL-KA

En la ciudad de Buenos Aires, en el 3400 de Jorge Newbery se encuentra Pol-ka producciones. Una de las productoras más importantes de la Republica Argentina; la misma fue creada en el año 1994, cuando Adrián Suar y Fernando Blanco se unieron para hacer el piloto de lo que después seria Poliladron, el programa de televisión que marcó un hito en la historia de la televisión Argentina.

Con un horario semanal de una hora en el aire en sus comienzos a más de 10 horas en la actualidad, Pol-ka Producciones se encuentra en estos momentos empleando a más de 200 personas en 5 equipos completos de producción. Usando múltiples locaciones diarias y 6 estudios propios. Es considerada hoy en día la mayor productora de ficción en Argentina.

Pol-ka también se dedica al cine produciendo 5 largometrajes, en un primer momento asociada con Flehner Films y Artear con la cual produjeron el sensacional éxito Comodines. Luego, con Patagonik Film Group realizo Cohen vs. Rosi. En años subsiguientes, Alma Mía, Apariencias y su última producción estrenada en el año 2001, El Hijo de la Novia, la película Argentina más vista. Esta última también fue nominada para los Oscares a mejor película extranjera. 

Llena de respuestas y criticas buenas acercadas por el público; la audiencia acepto sin problema muchas de sus producciones convirtiéndolas en grandes éxitos y ganadoras de muchísimos premios como ser Poliladron, Verdad Consecuencia, Gasoleros, Campeones entre otras han destacado a Pol-ka Producciones y a su vez le han sabido adjudicar a esta el privilegio de por haber traído a la televisión local un nuevo sentido de calidad y sustancia.

FUNDADORES
Adrián Suar

Nació en Queens, NYC, el 25 de marzo de 1968. Un par de años más tarde se mudó a Buenos Aires. A los 13 consiguió a través de un casting un pequeño papel en el programa semanal El Papa de los domingos. Desde entonces, continúo trabajando hasta convertirse en una de las figuras con mayor permanencia. A los 15 obtuvo su primer gran parte en Pelito. También otros éxitos fueron Por siempre amigos con el grupo Menudo y La banda del Golden Rocket. Con sólo 26 años comenzó a producir su propio programa en televisión, Poliladron. 

Fernando Blanco

Nació en 1961 en Buenos Aires, estudio Administración de Empresas y manejo varias y diferentes empresas relacionadas con la agroindustria. Luego se asoció a una Agencia de Publicidad y a través de amigos comunes conoció a Adrián Suar con el que creó Pol-ka Producciones.

Desde ese momento se encuentra a cargo de la Presidencia de la compañía 

STAFF

La productora cuenta con un staff de profesionales impresionantes, donde tanto los diferentes directores o productores tiene en su haber un éxito.

Directores:

Sebastián Pivotto

Dirección en las series de TV:
• Carola Casini
• Gasoleros (ganador del Martín Fierro)
• Campeones
• El Sodero de mi Vida
• 099 Central
• Soy Gitano
Dirección en la película:
• Final de Juego

Daniel Barone

Dirección en las series de TV:
• Verdad/Consecuencia
• Vulnerables
• Culpables
• Son Amores
Dirección en las películas:
• Cohen vs Rosi
• Alma Mía
• El día que me Amen

Jorge Nisco

Dirección en las series de TV:
• Poliladron
• Comodines
• RRDT
• Primicias
• Ilusiones
• Por el Nombre de Dios (Martín Fierro)
• El Hombre (Martín Fierro)
• 22 El Loco
• Son Amores 2002
• 099 Central
• Son Amores (Ternado al Martín Fierro 2002 por Son Amores y 099 Central)
Productores:

Victor Tevah

1997 y 98: Productor Ejecutivo de:
• Verdad/Consecuencia
• RRDT

1999: Productor Ejecutivo de:
• Vulnerables
• Por el Nombre de Dios
• El Hombre

2000: Productor Ejecutivo de:
• Vulnerables
2001: Productor Ejecutivo de:
• Culpables
• 22 El loco

• Ilusiones
2002 y 2003: Coordinador General de Contenidos

Silvina Fredjkes

Produccion Ejecutiva en las series de TV:
• Poliladron
• Verdad/Consecuencia
• RRDT
• Vulnerables
• El Hombre
• Por el Nombre de Dios
• Culpables
• Durmiendo con mi Jefe
Dirección de Producción en la serie de TV:
• Comodines
Colaboración autoral en la película:
• Alma Mía

Adrián Gonzales

Produccion Ejecutiva en las series de TV:
• 099 Central
• Soy Gitano

Ulises Barrera

Produccion Ejecutiva en las series de TV:
• Poliladron
• Carola Casini
• Gasoleros

• Primicias
• El Sodero de mi Vida
• 099 Central
• Son Amores (España)
Teatro:

• Poliladron
• Y las Sirenas Cantarán
• Son Amores

Carlos Marquez

Produccion Ejecutiva en las series de TV:
• Poliladron
• Verdad/Consecuencia
• Campeones
• El Sodero de mi Vida
• Son Amores

Paula Granica

Produccion Ejecutiva en las series de TV:
• Gasoleros
• Primicias
• Ilusiones
• 22 El Loco
• Son Amores

     Capitulo 2. ¿Qué es publicidad?

Conceptualización de Publicidad


La publicidad hoy en día, como desde sus comienzos forma parte de nuestro entorno social, cultural y comercial. Así mismo también refleja este ambiente a la vez que origina cambios sutiles en las costumbres y el comportamiento del público que la consume.

“Publicidad viene de la palabra público de origen latín publicum que significa relativo a la comunidad. Cuando algo es público quiere decir que todos los miembros de las comunidades tienen acceso a ello. Por ejemplo, un parque público es aquel al cual toda persona tiene derecho de frecuentar y hacer uso de él.”
 
Lo que hoy en día se conoce como publicidad, corresponde principalmente a una técnica de comunicación de carácter masivo; destinada fundamentalmente a difundir mensajes a través de los medios de comunicación, con el único fin de persuadir a la audiencia hacia el consumo. Sin embargo, la publicidad representa un estudio verdaderamente complejo debido a la gran variedad de dimensiones y sub-dimensiones que esta comprende como ser entre otras la psicología, sociología, economía, ética, etc.

Todos nosotros cuando nos proponemos estudiar publicidad debemos tener presente que la publicidad representa o significa mucho más que la simple creación de anuncios. Esta en si corresponde a un negocio. Es un proceso, ya que posee una estructura propia, una organización propia, y lo más importante concierne a saberla manejar con inteligencia.

La publicidad es un hecho comercial porque es una de las variables que debe manejar la empresa para poder hacer conocer los productos y concretar ventas mediante el empleo del método más lógico, eficiente y económico. Desde este punto de vista la publicidad es una herramienta de comercialización.


La mayoría de las personas sobre la faz de la tierra están de acuerdo en que la publicidad en verdad efectiva debe contribuir a la rentabilidad. Así mismo, el poder de la publicidad no solo se encuentra limitado a proporcionar al público información económica independientemente de sus intenciones implícitas, la publicidad también funciona como una marcada fuerza social. Algunos observadores aseguran que la publicidad conforma un importante medio para fijar o reforzar los parámetros culturales y sociales de una comunidad. Gran parte de nuestras conductas, actitudes y otras, de carácter social se comunican mediante el modo en que la publicidad retrata diversas situaciones y grupos de personas.

Para comprender muchas veces el constante cambio y renovamiento de la publicidad es preciso comprender que es se encuentra sujeta a la realidad del mundo  principalmente en los sectores en donde opera. Esto se debe a que es realmente evidente comprender que la publicidad se encuentra funcionando en un clima social y económico cambiante, y es por esto que la publicidad forma parte de la vida de cada uno de los seres humanos.

La función de la Publicidad

La publicidad básicamente cuenta con tres funciones que se encuentran altamente marcadas y sobresalen a la hora de comprender la razón por la cual existe la publicidad y principalmente la función que esta cumple. Como se es conciente y por obvias razones la publicidad la primera función que cumple corresponde a la de comunicar los objetivos  de  la  mercadotecnia  a  audiencias  con objetivos  seleccionados. Se utiliza  para lograr varias tareas, mediante el uso de diferentes medios de comunicación para de ese modo llegar a diferentes audiencias y obtener sus intereses mediante varias propuestas de origen creativo. 

Enmarcado por varios autores consultados todos estos concuerdan que lo más importante y básico para tener éxito con la publicidad esta debe ser orientado hacia objetivos específicos.

Luego de esta simple explicación de lo que seria la función principal de la publicidad, es de nuestro conocimiento que esta no es la única, ya que además existen otras tres funciones de la Publicidad que son tan importante y como la de comunicar. Estas otras tres funciones de la Publicidad corresponden a las siguientes:

· Información:

La publicidad tiene como primera y principal misión la de informar acerca de los productos, servicios o ideas. En el mensaje publicitario debe figurar cuando el producto es relativamente nuevo y en algunos casos aún siendo conocido, donde se vende, quien lo vende, la información debe ser clara y con un orden en la composición y presentación de los elementos del mensaje, por lo tanto debe crear un ritmo usual lógico que lleve al consumidor a ver, leer y/o oír la información que la publicidad está comunicando.

La información en la publicidad, es el punto clave, es decir, por medio de éste se dan a conocer las características tanto internas (composición química, contenido, etc.), como externas (características del packaging, nombre, etc.), puntos estos esenciales para obtener resultados. Sin información el consumidor desconoce la existencia del producto además de las características de este y por lo tanto no puede haber ventas.

· Persuasión.

El poder de la persuasión que existen en los diferentes medios publicitarios, logran inducir, mover, obligar con razones a creer o hacer algo. La persuasión persigue el fin de hacer creer a alguna persona sobre algo. 

Una de las funciones de la publicidad es persuadir, es decir, convencer, atraer, seducir al consumidor a la compra, dándole razones que lo atraiga a probar el producto. Esto se logra gracias a las técnicas y métodos estudiados, que a lo largo de los años se han mejorado, tomando en cuenta las necesidades del público y creándoles a este esa necesidad por el producto anunciado.

· Educación.

La publicidad además de querer promocionar un producto, servicio o idea, trae consigo una función educadora, tomando en cuenta el valor artístico de sus composiciones, así como también se puede decir que el léxico utilizado en los diferentes medios ayudan a una mejor comprensión del mensaje. Educando al consumidor como también creándoles a su vez un hábito de consumo hacia una misma área.

Diferenciación entre Publicidad y Propaganda

Propaganda: es la difusión de ideas y valores culturales, se diferencia de la publicidad en cuanto a su afán de lucro. La propaganda copia técnicas de la publicidad comercial y la investigación de mercado (imagen pública). Ej. Campañas de educación vial, de sida y políticas. Corresponde al uso de técnicas de publicidad aplicadas a fines políticos como ya se menciono. Así mismo esta se origina en la expresión propagar, que significa difundir.

La Publicidad y la Propaganda son un conjunto de técnicas de comunicación. El objetivo de la propaganda es dar a conocer las bondades de un sistema de ideas, una ideologia, para que el público la adopte. La propaganda es un sistema que busca difundir doctrinas o sistemas de actitudes, creencias y acciones al público, a través del uso de símbolos, slogans y otras técnicas de comunicación. Publicidad y Propaganda no son sinónimos.

Otra consideración que se creyó conveniente incorporar tiene que ver con lo siguiente; la publicidad puede ser considerada como un bien para el consumidor, ayudándole a conocer los distintos productos del mercado, o puede ser considerada como un modo de perpetuar la insatisfacción y la desigualdad social, creando nuevas necesidades en algunos casos ficticias (psicológicas, sociológicas, etc.) que no corresponden a la realidad. A diferencia de la publicidad, que nos vende productos de consumo, la propaganda nos vende unas ideologías determinadas. Su finalidad básica es la del control de la población y de sus conductas. La propaganda y la democracia no son incompatibles ya que la propaganda es la medida de control de los estados democráticos, equiparable a la fuerza y el miedo utilizados por los estados autoritarios. En la democracia hay dos tipos de ciudadanos: la élite o clase especializada y la población o rebaño desconcertado. La élite es la que emite la propaganda y controla, o por lo menos lo intenta, a la población.

	PUBLICIDAD
	PROPAGANDA

	Finalidad economica directa
	Finalidad ideologica

	Incrementa la popularidad y el prestigio de la organización
	Incrementa la adesión  a un sistema de ideas

	Target: consumidores actuales y potenciales
	Target: lideres de opinión y masa social

	Puede ser efectiva sin esperar feed - back
	Nesecita de la comunicaión aunque no espera feed - back 

	Requiere investigación de mercado
	Requiere encuestas de opinion

	Resultado a corto y mediano plazo
	Resultados a corto y mediano plazo

	La exageración es en ocaciones aceptable
	La deformación de la verdad es utilizada como técnica


Historia de la Publicidad

Una pregunta recurrente es por que existe la publicidad, para la cual encontramos varias respuestas, existe porque es parte esencial de nuestro sistema de comunicación, informa a la gente de la disponibilidad de productos y servicios, nos brinda información que nos ayuda a tomar decisiones, le informa a la gente acerca de sus derechos y obligaciones como ciudadanos entre otras cualidades que la distinguen.

A la historia de la publicidad se la divide en tres amplios periodos: 

· La era de la pre-mercadotecnia: va desde el comienzo del intercambio de productos en tiempos prehistóricos hasta mediados del siglo XVIII, la forma de comunicar era muy primitiva. 

· La era de la comunicación masiva: A partir del siglo XVIII hasta principios del siglo XX, los publicistas podían acceder con facilidad de grandes segmentos de la población, primero a través de imprenta y luego por medios de comunicación.

· La era de la investigación: A lo largo de los últimos 50 años los publicistas han perfeccionado la forma de llegar al público adecuado, con la ayuda de la tecnología.

La necesidad de hacer publicidad parece ser parte de la naturaleza humana y eso queda claro desde tiempos antiguos. El primer testimonio reconocido como publicidad, fue descubierta en Babilonia, era una tablilla de barro, data del año 3000 A.C. con inscripciones de un comerciante de ungüentos, un escribano y un zapatero. Los egipcios también fueron participes de la publicidad y los griegos por su parte utilizaban pregoneros que anunciaban la llegada de barcos con vino. Esta última forma persistió por mucho tiempo, muchas veces acompañada con un músico. También se solía pintar anuncios en los muros como en Roma  y Pompeya. Un anuncio desterrado en Roma informa sobre un terreno puesto en venta y otro encontrado en una pared de Pompeya anunciaba sobre una taberna ubicada en otra ciudad. A esto se los denominaba tablón de avisos. 

Con la creación de la imprenta y la publicación en masa de los periódicos,  se cambio la forma de publicitar, 40 años después William Caxton en Londres, imprimió el primer anuncio en ingles. El volante se clavaba en las puertas de las iglesias. El periódico impreso tardaría más tiempo en aparecer.

Entre los primeros anunciantes figuraban de modo destacado las empresas de ferrocarriles y de transporte marítimo de Estados Unidos, que informaban horarios, precios, etc.

A finales del siglo XIX muchas empresas estadounidenses empezaron a vender sus productos en envases que llevaban impresa la marca. Este hecho marco un hito en al historia de la publicidad, ya que antes se vendían todos por igual. Los primeros en utilizar esta técnica fueron los vendedores de jabones y detergentes, se destaca la marca COLGATE, luego siguieron otras marcas como QUAKER.

Hacia 1905 apareció una clase de publicistas que reconoció que su futuro dependía de anunciar productos legítimos y de ganarse a la confianza del público, comenzaron a organizar clubes de publicidad.

Estos clubes más tarde formaron la Associated Advertising Club of the word. Esto dio lugar a lo que hoy se conoce como Council of  better Bussnis Bureaus, se dedican a erradicar toda la publicidad falsa.

En la primera guerra mundial se uso por vez primera a la publicidad como instrumento de acción social directa. Las agencias pasaron de vender productos a estimular sentimientos como el patriotismo. Toda la publicidad de esa época llego a ser coordinada por la División De la publicidad del Comité de información pública. Esto ayudo a convencer a la gente de que la publicidad podía ser una herramienta útil en al comunicación  de ideas así como en la venta de productos. En esta época la industria publicitaria estadounidense fue la que más creció, se convirtió en marca registrada, se vio impulsada por avances tecnológicos. 

La aparición de la electricidad contribuyo a la creación de anuncios luminosos, el fotomontaje y otras mejoras en las técnicas de impresión ayudaron tanto a editores como a los departamentos de publicidad de periódicos y revistas.

Llega la radio en 1920 una de las primeras fue la estación KDKA de Pittsburgh. La radio género una de las más extraordinarias demandas de productos nuevos en la historia de los Estados Unidos.

Durante 1975 y esa época hubo muchos avances de publicidad, en 1965 el departamento de justicia dictamino que las agencias de publicidad podían negociar honorarios directamente con sus clientes en ves de seguir la comisión de un 15%, la voz del consumidor se volvió más poderosa, se prohibieron los anuncios de cigarrillos en la Televisión. Los dos avances más importantes fueron la televisión y el procesamiento electrónico de datos. La televisión ha cambiado la vida americana, así como el mundo de la televisión. Los sistemas de procesamiento de datos le han suministrado a la administración una riqueza de información organizada. Esto junto con los servicios de investigación asociados, revolucionaron la publicidad.

En la década de 1990 se destaca la generalización del uso de reproductores de vídeo y de mandos a distancia para éstos y para las televisiones. Las agencias de publicidad consideran una amenaza esta generalización porque algunos espectadores pueden borrar los anuncios cuando graban programas o pasarlos a alta velocidad cuando ven una cinta grabada; además, la existencia del mando a distancia también es una amenaza porque los espectadores pueden cambiar de cadena o quitar el sonido en tanto se emitan los anuncios. Para que esto no ocurra, las agencias de publicidad han cambiado de técnica y ahora intentan esponsorizar los espacios de la programación. La generalización de redes internacionales de informática, como Internet, compensa estas dificultades al ofrecer un nuevo medio específico para publicar y difundir anuncios.

Queda claro que la publicidad cambia constantemente, siempre se ve afectado con su entorno. Cada vez avanza más y se encuentran nuevas formas de publicitar, los avances tecnológicos ayudan en gran medida. Con la invención de Internet la publicidad se disparo todavía más. Ahora existen nuevas y diferentes formas de hacer publicidad como veremos a continuación. Siempre va a existir la publicidad.

Tipos de Publicidad  

La publicidad puede ser de diferentes clases y a su vez con distintos fines; para poder observarlo de una manera más clara se decidió enumerar todos los tipos que pueden existir:  

 a) Abierta  La destinada al público en general por medio de impresos o pinturas: 
anuncios en paredes, vallas, vehículos, carteles, octavillas, etc.

b) Asociada  La utilizada por un grupo de empresas con fines e intereses distintos 
(Ofrecen el jabón en polvo que mejor va la lavadora X). 

c) Colectiva  La destinada a conocer una industria o servicio en conjunto, sin mención de una marca o de una unidad de lo ofrecido. 

d) Comercial  La realizada a través de anuncios comerciales. 

e) Demostrativa  Consiste en demostrar cómo funciona o qué ventajas prácticas tiene un producto, por medio de vendedores domiciliarios, viajantes, etc. 

f) Directa  Comunica sus mensajes por los medios de comunicación social. 

g) Exterior  Publicidad abierta. 

h) General  La que no especifica lugar de colocación en la publicidad. 

i) Gráfica  La que se presenta impresa, en contraposición a las restantes formas de 
publicidad. 

j) Gratuita  La que una publicación realiza sin recibir estipendios. 

k) Impresa  Publicidad gráfica. 

l) Indirecta La que no se vale de los medios de comunicación social, sino de otros 
medios de contacto con el posible cliente: visitas a domicilio, ventas por correo, etc. 

m) Informativa  La que consiste en transmitir información sobre el producto o servicio que ofrece, como prospectos o folletos explicativos de las cualidades de un automóvil, electrodomésticos, etc.

n) Institucional  La que no produce ingresos pero conduce al bien común. 

o) De marca  Aquella que, procedente de una empresa o grupo de ellas, no pretende tanto colocar un producto concreto cuándo ofrecen una imagen de la firma que lo ofrece. 

p) Mecanicista  La que, aprovechando los condicionamientos reflejos, intenta crear automatismos mentales que determinen la decisión. 

q) Periodística  La que se realiza a través de una publicación periodística a diferencia de los restantes medios. 

r) En prensa  Publicidad periodística. 

s) De prestigio  La que no pretende, de inmediato, el incremento de las ventas, sino el renombre de la empresa o identidad. 

t) Privada  La que se dirige a un público definido, o la que emplea un comerciante particular. 

u) Reiterada  Tipo de publicidad insistente o recordatoria. 

v) Subliminal Utilización, en los filmes, de imágenes publicitarias que son percibidas pero no vistas por el sujeto receptor, debido a su gran rapidez de exposición. 

w) No Tradicional: La que se encuentra incluida dentro de la artística de un programa.

El papel social de la Publicidad

Esta claro y se es totalmente concientes de que lo que llamamos publicidad juega un papel muy importante en la determinación de cuestiones sociales. La predicción de que algunos mensajes resultarían ofensivos para el público consumidor consiste en un problema casi constante para la mayoría de los anunciantes. Por parte de estos se debe ser consciente que no todos los consumidores responden de igual manera ante las publicidades en general.

Debido a la enorme cantidad de diversos productos y servicios que surgen día a día, la publicidad pasó a ser indispensable para que el público pueda conocerlos y al igual que al mismo tiempo informarse sobre los cambios que se producen en ellos. La aspiración de todo productor es llegar a confundir el producto con la marca, consiguiendo que el consumidor vaya a un almacén y no pida una gaseosa cola, sino una "coca" o "pepsi". De esta forma es como muchas veces observamos que la marca de diferentes productos ocupa directamente el lugar del producto en si generando de esa manera una costumbre a la hora de comprar o adquirid un producto otro ejemplo muy común como los anteriores tiene que ver cuando se pide un “PATY” en vez de una hamburguesa, todos estos ejemplo son factibles directamente gracias a la publicidad intensiva que se genero alrededor de ellos. Esta seria uno de las tantas formas en donde se puede encontrar socialmente efectos de la publicidad.

Ahora bien también existen diversos asuntos sociales que preocupan a los críticos de la publicidad, es así como estos dirigen la mayor parte de su atención se dirige a dos áreas en especial. La primera de ellas corresponde al contenido, es decir, la publicidad de mal gusto, que promueve estereotipos negativos, o que es sexualmente explicita. La segunda área tiene que ver con el modo en el que la publicidad influye en la sociedad o en lo que tiene que ver con las normas culturales. Muchas de estas críticas desconocen la necesidad económica de algunos tipos de publicidad, pero opinan que gran parte de ella desea ignorar las consecuencias sociales de sus mensajes.

La publicidad y la venta de valores. Cuestiones éticas.

La publicidad, para vender productos vende valores. La publicidad juega con la dualidad carencia-satisfacción. Pero las carencias  a las que se refiere suele ser valores mientras que lo que se ofrece es productos.

Tal vez la publicidad tenga más fuerzas como venta de valores y ello por dos motivos: ante todo por que la venta de valores es menos consciente y es consecuencia, activa menos las defensas racionales.

Por otra parte, desde el punto de vista de la promoción de productos, los anuncios compiten entre ellos, y en este sentido, contrarrestan su eficacia, en cambio desde el punto de vista de la promoción de valores, se refuerzan, se potencian.

La publicidad ha creado una personalidad para cada tipo y modelo de producto en el mercado, nosotros somos personas libres que tenemos la oportunidad de seleccionar lo que más convenga a nuestras necesidades sociales o funcionales y a nuestras aspiraciones dentro de una sociedad.
La publicidad satisface otras necesidades sociales además de estimular las ventas. Los periódicos, revistas, radio y televisión, perciben sus ingresos más importantes de la publicidad lo cual favorece la libertad de comunicación. Los servicios públicos de varias organizaciones publicitarias también propician el desarrollo y el conocimiento de problemas y causas sociales de gran trascendencia, por ejemplo la Cruz Roja, Greenpeace, la Organización Mundial de la Salud y otras organizaciones no lucrativas reciben apoyo financiero y asistencia de voluntarios en gran medida por la fuerza de la publicidad.
Desde su nacimiento, la publicidad ha tenido problemas de veracidad y ética. De hecho, a principios del siglo XX, se vio obligada a cambiar sus principios éticos. Durante años, el público tuvo que soportar afirmaciones infundadas sobre los productos, especialmente de medicamentos de patentes y servicios de salud. En 1892, el Ladies' Home Journal fue la primera revista que prohibió todos los anuncios de medicinas, y también publicó un artículo en el cual revelaba que se usaba codeína en preparaciones para los resfriados. 

El malestar acumulado durante años, finalmente se tradujo en un movimiento maduro de consumidores, que culminó en la regulación gubernamental y en los esfuerzos de la industria por  autorregularse. Así  el  Congreso  estadounidense  en  1906  aprobó le  Pure 

Food and Drug Act, la primera ley federal que protegió la salud del público y la primera que empezó a controlar la publicidad. Además de aprobar leyes que protegían al público de comerciantes sin escrúpulos, en 1914, el Congreso aprobó la Federal Trade Commission Act, con el objeto de proteger a un hombre de negocios de la conducta inescrupulosa de otro, con el paso del tiempo, la Federal Trade Commission amplió sus actividades para proteger al público en contra la publicidad engañosa y fraudulenta.
Fue así como los diversos profesionales de la publicidad también constituyeron grupos que mejoras en la eficacia de su especialidad y promovieran el profesionalismo; crearon además comités de vigilancia para preservar la integridad de la industria. 
Conceptualización de Publicidad no tradicional (PNT)

   La publicidad no tradicional es aquella que encontramos dentro de la artística de un programa, se la puede ver de diferentes formas; solo la marca, el producto en uso; el producto y la exaltación de las características de un producto.

La publicidad no tradicional  o PNT en algunos lugares es conocida bajo otras denominaciones como en Estados Unidos o Chile que se le denomina “Product Placement”, es decir publicidad a un producto dentro del contexto de un programa de televisión.

La función principal es la recordación del producto, que lleva por detrás una campaña gráfica, radial y televisiva, pero la particularidad es que al estar inserto en un programa se pueden mostrar cosas que en una tanda no se pueden. Se profundizan en las características de lo que se este haciendo publicidad ya que se lo muestra "EN SITUACION DE CONSUMO". 

A los fines de esta investigación se entiende por PNT, a toda publicidad en forma de marca (símbolos o logotipos), reconocible dentro de una ficción, esta puede ser de ubicación fija, es decir que aparezcan en todos los programas o no, con o sin inclusión explicita en el guión. - destinados a permanecer a la vista del público en diferentes escenas para promover por medio de la publicidad el conocimiento, la venta de productos, de bienes de consumo y de servicio. La publicidad no tradicional nació como una alternativa ante la evasión de los televidentes frente a los avisos y al persistente incremento de las tarifas brutas de los espacios de la tanda.

Es así como Martín Feijoo, Redactor de la agencia de Publicidad Savaglio-TBWA, el cual nos dice como interpreta la Publicidad no Tradicional:

Si. Mira, es una de las formas más económica y masiva de comunicar que se implementan en este momento por parte de las agencias. En nuestro caso, generalmente son un pedido del cliente. Ellos quieren ver que en los programas se hable de su producto. Les gusta eso…










Martín Feijoó






         Redactor de la agencia de publicidad  Savaglio- TBWA


Así mismo desde el CONFER Alberto Alderete nos brinda su opinión:

Si es la publicidad que esta incluida dentro del contenido de los programas televisivos… la que se ve todos los días en los distintos programas.







Alberto Alderete

                                                                 Jefe de  Fiscalización. CONFER



La Publicidad no tradicional puede presentarse de diferentes maneras dentro de la artística de un programa televisivo. Las alternativas de PNT que pueden existir están limitadas a la imaginación de los creativos. Van desde los históricos "chivos" (conductores que mencionan un producto a cámara como lo hacía Olmedo), las llamadas barridas (las clásicas presentaciones de notas como las del pionero "CQC" con una marca de desodorante o una de celulares, o las que utiliza desde hace poco el noticiero de Telefé, de las 19, para presentar determinadas secciones), además de las que se incrustan dentro de las historias de ficción o las opciones más recientes en que ciertas compañías auspician microprogramas en los que su marca tiene un lugar especial dentro de los contenidos. 

Así mismo la empresa Monitor de Medios Publicitarios S.A. es parte del grupo Ibope y se dedica a chequear los anuncios emitidos. Su Gerente Comercial, Ariel Hajmi, nos explicó que se consideran PNT a los mensajes que se emiten dentro de los siguientes rubros: como Mención Locución, cuando una voz nombra al producto; Mención en Estática, cuando aparece como parte del decorado; Mención Vivo, lo que se conoce como “chivo”; y por último, la Mención Film en Artística, que es cuando se muestra y se nombra el producto en medio de un programa. 

Los diferentes especialistas sostienen que la efectividad de este tipo de publicidad es algo que depende del producto que se quiera promocionar y de la estrategia que tenga cada empresa. Se asocia el crecimiento de modalidad con la crisis económica. La posición oficial del Comité Federal de Radiodifusión respecto de poner límites o no a esta práctica, más allá de la aceptación o no de ésta por parte de los televidentes, la expresa el licenciado Julio Bárbaro, interventor de ese organismo, quien sostiene: "En estos momentos en que los canales de televisión abierta y las productoras de contenidos pasan por una crisis importante, si con ese tipo de recursos comerciales pueden conseguir que sus números cierren, creo que no es el momento de ponerse a pensar en cómo limitar esa práctica. Hay que dejar por ahora que actúe el sentido común"
. 

Pero más que una respuesta a la crisis económica en el ámbito local, un recorrido por la televisión paga muestra que el uso de este tipo de recursos en series, reality shows y documentales norteamericanos es una nueva cara del negocio televisivo con la cual habrá que convivir. El asunto es empezar a analizar las características del fenómeno de manera de encontrar las formas que beneficien tanto a los productores como al público, lo cual no siempre responde tan fácilmente a las reglas del sentido común. 

Desde el extranjero, específicamente de Estados Unidos –nación experta en transformar cualquier cosa en un negocio lucrativo–, nos llegan en abundancia "disimulados" avisos en exitosas series internacionales de televisión como "Friends" (galletas Oreo); "Los Archivos Secretos X" (autos Ford), "Sienfield", con Diet Coca–Cola, y, entre las más antiguas, "Los Ángeles de Charlie" y "Starsky y Hutch", todos buenos ejemplos de "emplazamiento" de productos.

Así mismo, por su parte la radio está mejor en sus contenidos con programas piolas e interesantes. Hay un cambio notorio. En general en radio hay más publicidad no tradicional (PNT) pero tratada de otra manera, se podría decir seriamente. Tiene otra llegada, igualmente la PNT ya tiene otro tratamiento, hay una profesionalización en los medios; hoy aparece situado en el contexto, en identificación con el personaje. De todas formas, cuando está puesta compulsivamente, se transforma en un abuso y muchas veces no es bien tomado por el público.

    Capitulo 3. “La Televisión y algunas de sus incumbencias”

Conceptualización de medios de comunicación 

Desde tiempos remotos el hombre se ha enfrentado con el problema de vencer las distancias y para resolverlo empezó a utilizar sus propios medios de comunicación. La comunicación es muy importante en la vida de los seres humanos, a lo largo de la historia de la humanidad el hombre ha creado diversos medios de comunicación, los cuales son muy variados y útiles. Con los avances tecnológicos se ha logrado contar con sistemas de comunicación más eficaces, de mayor alcance, más potentes y prácticos.

Hoy en día, los medios de comunicación constituyen una herramienta persuasiva que nos permiten mantenernos en continua comunicación con los distintos sucesos sociales, políticos y económicos tanto a escala nacional como internacional. 

Antes de conceptualizar los medios de comunicación de carácter masivos primero nos ocuparemos de comprender que es la comunicación; esta de manera simple se entiende como un proceso de transmisión y recepción de ideas, información y mensajes.

Para definir la Comunicación masiva existen tres términos que habitualmente utilizan los diferentes expertos para describir la forma en que las personas se comunican son:

· Comunicación intrapersonal, se refiere a la comunicación dentro de una persona (la comunicación consigo mismo mediante el discernimiento personal)

· Comunicación interpersonal es la comunicación con otros seres humanos utilizando gran parte de sus cinco sentidos (compartir directamente una experiencia entre dos o más personas);

· Comunicación masiva, es la que se realiza entre un individuo o grupo de individuos a través de un dispositivo transmisor (un medio) para audiencias numerosas.  

En el ámbito de la comunicación masiva podemos distinguir dos modelos básicos: el que pone su énfasis en el emisor (unidireccional) y el que propugna por una relación dialéctica entre emisor y receptor de tal manera que ambos pueden ser alternativamente emisores y receptores (bidireccional).La comunicación unidireccional El modelo clásico de comunicación masiva describe un proceso que comienza con el emisor (E), o fuente, que envía un mensaje (M) mediante un canal (C), o medio, el cual lleva el mensaje hacia el receptor (R). Se califica a esta comunicación como unidireccional porque fluye predominantemente en una sola dirección, en una única vía: del emisor al receptor o perceptor como también se le suele llamar para hacer referencia a cierto papel activo que éste juega en el proceso de comunicación. 


[image: image7]
En este modelo la comunicación consiste en la transmisión de informaciones, ideas, emociones, habilidades, etc., mediante el empleo de signos y palabras. El comunicador o comunicadora emite su mensaje desde su propia visión, con sus propios intereses y contenidos, a un lector, oyente o espectador al que no se le reconoce otro papel que el de receptor de informaciones o consumidor de cosas e ideas. 

En segundo lugar, la bidireccionalidad supone prealimentación, esto es, insertarse en la realidad (política, social, cultural, económica, religiosa, etc.) de los destinatarios. El objetivo central de esta inserción no es sólo conocer los problemas, necesidades, identidades e intereses de los que ahora más que receptores son interlocutores, sino también, saber lo que tiene que comunicarse, cómo debe hacerse y qué lenguajes son necesarios para establecer una verdadera comunicación.

El esquema tradicional (emisor-mensaje-receptor) nos acostumbró a poner al emisor al inicio del proceso comunicativo, como el que determina los contenidos del mismo y las ideas que quiere comunicar. En tanto el destinatario está al final, como simple receptor, recibiendo el mensaje. La comunicación bidireccional plantea que si se desea comenzar un real proceso de comunicación, el primer paso debe consistir en situarse en la realidad concreta del destinatario. Antes de plantearse un hipotético feedback o retroalimentación, se incorpora y valora un componente de la comunicación del que casi nunca se habla: la prealimentación. Es decir, recoger las experiencias colectivas de los destinatarios, seleccionarlas, ordenarlas y organizarlas y, así estructuradas devolvérselas, de tal modo que ellos puedan hacerlas conscientes, analizarlas y reflexionarlas. 


Ahora bien luego de haber presentado que es la comunicación nos ocuparemos de ¿Qué son los medios de comunicación?

A pesar de que a diario vemos, escuchamos, leemos y, en general, estamos en contacto con diversos medios de comunicación, definirlos es una tarea compleja por la cantidad de significados y conceptos que éstos implican. Para algunos, los medios de comunicación son la manera más eficaz y rápida de transmitir un mensaje, para otros, son un vehículo de manipulación social mediante el cual los diferentes poderes de la sociedad se hacen escuchar, así como también hay quienes piensan en los medios de comunicación como si de un reflejo de la  sociedad del  momento se tratase, como  en  un medio gracias al cual es posible manifestar lo positivo y lo negativo de una situación o de un contexto determinados. 

Los medios de comunicación son un poder innegable en la sociedad, así que afirmar que alguna de las declaraciones anteriores es falsa o verdadera sería apresurado, pues todas son sumamente relativas, dependiendo su falsedad o veracidad del contexto específico desde el cual se observen, pues todas estas afirmaciones hacen alusión a los diversos papeles que los medios cumplen hoy en día. 

Sin embargo, es preciso definir a los medios de comunicación desde su condición más esencial; es decir, desde el origen de su naturaleza, pues es por intermedio de esta delimitación que es posible comprender el significado y la manera en que entendemos a los medios de comunicación. 

Los medios de comunicación son los instrumentos mediante los cuales se informa y se comunica de forma masiva; son la manera como las personas, los miembros de una sociedad o de una comunidad se enteran de lo que sucede a su alrededor a nivel económico, político, social, etc. Los medios de comunicación son la representación física de la comunicación en nuestro mundo; es decir, son el canal mediante el cual la información se obtiene, se procesa y, finalmente, se expresa, se comunica. 

En referencia a su Estructura física; Los medios de comunicación se dividen, por su estructura física, en: 

· Medios audiovisuales: los medios audiovisuales son los que se oyen y se ven; es decir, son los medios que se basan en imágenes y sonidos para expresar la información. Hacen parte de ese grupo la televisión y el cine, aunque, cuando se habla de medios de comunicación informativos, éste último es poco tenido en cuenta puesto que se lo considera más como un medio de entretención cultural; en cuanto a la televisión, es en la actualidad el medio más masivo por su rapidez, por la cantidad de recursos que utiliza (imágenes, sonido, personas) y, sobre todo, por la posibilidad que le ofrece al público de ver los hechos y a sus protagonistas sin necesidad de estar presente. Noticieros, documentales, reportajes, entrevistas, programas culturales, científicos y ambientales, etc., conforman la gran variedad de formatos de índole informativa que se emiten a través de los medios audiovisuales.

· Medios radiofónicos: la radio es el medio que constituye este grupo. Su importancia radica en que quizá es el medio que con más urgencia consigue la información, pues, además de los pocos requerimientos que implican su producción, no necesita de imágenes para comunicar, tan sólo estar en el lugar de los hechos, o en una cabina de sonido, y emitir. También vale decir que, por la gran cantidad de emisoras, la radio, como medio masivo, tiene más posibilidades que la televisión, ya que su público es amplio y heterogéneo; además, a diferencia de los medios audiovisuales, ésta puede ser transportada con facilidad, pues tan sólo necesita un radio de transistores, una grabadora o un equipo de sonido para hacerse operativa. Así mismo, es un medio que, a pesar del tiempo, conserva una gran dosis de magia, pues puede crear imágenes, sonidos, voces y personajes sin necesidad de mostrarlos. 

· Medios impresos: Éstos son las revistas, los periódicos, los magazines, los folletos y, en general, todas las publicaciones impresas en papel que tengan como objetivo informar. Algunos medios, como los periódicos, son altamente influyentes en la sociedad, pues además de contar con una información más completa y elaborada por su proceso de producción, contienen análisis obtenidos por personajes influyentes y conocidos que gustan de las letras para expresarse por considerarlas más fieles y transparentes, pues a menudo se dice y se piensa que la televisión no muestra la realidad tal como es, sino que la construye a su acomodo. El efecto de los medios impresos es más duradero, pues se puede volver a la publicación una y otra vez para analizarla, para citarla, para compararla. Hay medios impresos para todo tipo de público, no sólo para el que se quiere informar acerca de la realidad, sino que también los hay para los jóvenes, para los aficionados a la moda, a la música, a los deportes, etc.; es decir, hay tantos medios impresos como grupos en la sociedad. 

· Medios digitales: Son los medios más usados actualmente por los jóvenes y, en general, por las personas amantes de la tecnología. Habitualmente se accede a ellos a través de Internet, lo que hace que todavía no sean un medio extremadamente masivo, pues es mayor el número de personas que posee un televisor o un radio que el que posee un computador. Pese a lo anterior, la rapidez y la creatividad que utilizan para comunicar, hacen de estos medios una herramienta muy atractiva y llena de recursos, lo que hace que cada día tengan mayor recepción. Otra de sus ventajas, a nivel de producción, es que no requieren ni de mucho dinero ni de muchas personas para ser producidos, pues basta tan sólo una persona con los suficientes conocimientos acerca de cómo aprovechar los recursos de que dispone la red para que puedan ponerse en marcha. Su variedad es casi infinita, casi ilimitada, lo que hace que, día a día, un gran número de personas se inclinen por estos medios para crear, expresar, diseñar, informar y comunicar. 

Con referencia a la Estructura según su carácter; los medios de comunicación, según su carácter, se dividen en: 

· Informativos: su objetivo es, como su nombre lo indica, informar sobre cualquier acontecimiento que esté sucediendo y que sea de interés general. Los medios informativos más sobresalientes son los noticieros, las emisoras que emiten noticias durante casi todo el día, las revistas de análisis e información y, por supuesto, los periódicos o diarios informativos. Todos estos medios, en su gran mayoría, son diarios o semanales. 

· De entretenimiento: hacen parte de este grupo los medios de comunicación que buscan divertir, distraer o recrear a las personas correspondiéndose de recursos como el humor, la información sobre farándula, cine o televisión, los concursos, la emisión de música, los dibujos, los deportes, etc. Son, actualmente, una de las formas más utilizadas y de mayor éxito en la comunicación, pues incluso en los medios informativos se le ha dado un espacio especial e importante al entretenimiento, cosa que, aunque en muchas ocasiones es muy criticada por desvirtuar la naturaleza esencialmente informativa de estos medios, lo cierto es que, si está bien manejada, puede lograr fines específicos e importantes. 

· De análisis: son medios que fundamentan su acción en los acontecimientos y las noticias del momento, sin por ello dejar de lado los hechos históricos. Su finalidad esencial es examinar, investigar, explicar y entender lo que está pasando para darle mayor dimensión a una noticia, pero, sobre todo, para que el público entienda las causas y consecuencias de dicha noticia. El medio que más utiliza el análisis es, sin lugar a dudas, el impreso, ya que cuenta con el tiempo y el espacio para ello; sin embargo, esto no quiere decir que otros no lo hagan, pues los medios audiovisuales, a través de documentales y crónicas, buscan internarse en el análisis serio de lo que acontece. Generalmente los temas que más se analizan son los políticos, los económicos y los sociales, para lo que se recurre a expertos en estas materias que permitan que el análisis que se haga sea cuidadoso y logre dimensionar en sus justas proporciones los hechos que se pretende comunicar. 

· Especializados: dentro de este tipo de medios entran lo cultural, lo científico y, en general, todos los temas que le interesan a un sector determinado del público. No son temas comunes ni muy conocidos en muchos casos, pero su trascendencia reside en que son ampliamente investigados y estrictamente tratados. Un ejemplo son los documentales audiovisuales y las revistas científicas, deportivas o musicales.

Tipos de medios de comunicación masivos

Los medios son el gran distribuidor de las informaciones en la sociedad. La función principal de los medios de comunicación se centra en la captura y el transporte de las informaciones de interés público. Para conocer qué interesa a determinado público, los medios deben conocer a los distintos estratos que constituyen la sociedad. Ese conocimiento es lo que sirve de parámetro de lo que debe o no ser transmitido. La importancia de los medios es hacer llegar a las distintas personas las informaciones sobre las cuáles basará todas las demás decisiones de sus vidas. 

Los medios de comunicación son los vehículos de comunicación y es a través de ellos que las informaciones son llevadas desde su sitio de origen hasta los públicos de destino. Estos son aparatos tecnológicos que conectan la sociedad en red, unificando y acercando todos los puntos de contacto entre las personas. Los principales medios de comunicación en la actualidad son: la TV, la radio, los periódicos, las revistas, la Internet, las agencias de noticias on line. No es casualidad que estos medios actuales, sean también los masivos, pro veremos  más detalladamente más adelante.

Para dar comienzo con esta clasificación de los diferentes tipos de medios y en este caso particular los masivos, primero nos ocuparemos de diferenciar ah estos con los que no son masivos. 

Por lo tanto se ha decidido separar a los Medios de Comunicación en los mass media y el micro media, los primeros corresponden a los medios de comunicación de orden masivos, los segundos pertenecen a los de menor alcance o trascendencia. A continuación se observarán tres tipos de medios los cuales han sido clasificados dependiendo de la tecnología con la que actúan los mismos y su funcionamiento en gráficos, audiovisuales y on line.  Luego de la presentación de los tres tipos de medios a continuación se hará una segmentación más específica de cada uno enmarcando en la propuesta de clasificación de medios por Dennis Wilcox, Phillip H. Ault, Glen T. Cameron, en su libro Relaciones Públicas estrategias y tácticas.
  

· Medios de comunicación impresos: incluyendo entre estos a los diarios y  revistas de todo tipo ya sean específicas como generales, los libro, ect.

· Medios de comunicación Audiovisuales: siendo estos las radios AM y FM, televisión abierta y paga y el cine. 

· radios AM Y FM

· Lo medios de comunicación on line; Internet.

Es importante reconocer que tanto las diferencias que tiene que ver con la estructura y también la diversidad de trabajo hace a los medios totalmente diferentes unos de otro. Las tecnologías distintas comunican diferentemente. Cada medio posee un lenguaje específico por las características de la tecnología empleada y esos lenguajes múltiples producen impactos diversos en el público. La tecnología que permite la transmisión y la recepción de la imagen y el sonido es, desde puntos formales, más compleja que un medio que transmite sólo textos y es eso que resulta en grandes posibilidades de comunicación. Los medios de comunicación son distintos porque poseen públicos distintos, poder de penetración distintos, intereses distintos. Así que, los medios de comunicación son diferentes porque producen distintos efectos.  
La publicidad y los medios de comunicación

Como ya fue mencionado anteriormente, la publicidad se expresa a través de medios masivos, y su selección es crítica para el éxito del objetivo de la publicidad. Los mensajes publicitarios aparecen en diversos medios. Así mismo los anunciantes juegan un papel principal en todo lo relacionado con la publicidad por que si estos no quisieran realizan publicidad sobre su producto o servicio, nadie los conocería, ni compraría y por ende tampoco existiría la publicidad.

 Es así que entendemos que los anunciantes son los que sostienen los medios de comunicación. En algunos casos, como en la TV abierta y en la radio, eso es especialmente verdad. Como la TV abierta y en la radio no hay venta directa al público, lo que financia las actividades es el dinero de los anunciantes. Ya en otros casos, las ventas al público son otra fuente de renta de los medios- como las ventas de kioscos y suscripciones, y los canales de TV paga. Entonces entendemos que los anunciantes  son los grandes inversionistas del mercado de las noticias. Es suficiente que uno abra un diario o una revista, prenda la radio o la tele, para que se compruebe: no hay prensa sin el anuncio. Con esa presencia acaban ejerciendo algún poder. Pero ese poder no es el de intervenir en el trabajo del editor. En los vehículos serios, toda tentativa de inferencia es rechazada. 

Es bueno recordar que el poder público, en las esferas municipales, provinciales y de estado, también son anunciantes fuertes. Por tratarse del gobierno, los vehículos de comunicación, junto a la opinión pública, exigen de las autoridades la ponderación y la transparencia en la distribución del presunto publicitario.

De mayor a menor importancia, los medios que utiliza la publicidad son los periódicos, la televisión, la venta por correo, las publicaciones de información general, las revistas económicas, las vallas publicitarias y las revistas destinadas a diversos sectores profesionales. Además, una parte importante de la publicidad se transmite utilizando medios no destinados a ella de una forma específica, como puede ser un escaparate, el folleto de una tienda, calendarios, mensajes desplegados con aviones e incluso hombres-anuncio.

  También se utilizan cada vez más medios que no se pensaba en principio que pudieran servir para anunciar productos. En la actualidad se muestran mensajes publicitarios en los camiones y furgonetas de reparto, o incluso en los colectivos y taxis. Algunas cajas llevan anuncios de productos distintos a los que contienen. Las bolsas de las tiendas también son un medio frecuente para anunciar productos o el mismo establecimiento. 
Se podría decir que la selección del medio depende de cuatro factores principales:

1. Objetivo: ya sea generar un cambio de percepción o crear conciencia. 

2. Su audiencia: es a quienes va dirigido, ciertos medios tienen un atractivo mayor para unos grupos que para otros. O sea el porcentaje de la población objetivo que v a estar expuesto a ese anuncio durante un periodo e tiempo determinado.  Por ejemplo: las revistas de deportes, valga la redundancia, son dirigidos para aquellos que se interesan en deportes, por lo que diferentes productos deportivos tienden a aparecer más en esos tipos de revistas.

3. El mensaje, su frecuencia e impacto: se aplica la lógica nuevamente, si hay mucha información para una publicidad, se cree que no es conveniente elegir transmitir el mensaje por ejemplo en 30 segundos de la radio, si se necesita que el producto se vea en acción, no sería conveniente un medio escrito. Cuando hablamos de frecuencia, nos referimos al número de veces que, por término medio una persona del público objetivo que ha estado expuesta a un anuncio. Y el impacto, tiene que ver con el valor cualitativo que tiene un mensaje por ser difundido en un determinado medio. 

En gran medida, los tres determinarán el presupuesto y el medio a elegir. Elegirán aquellos medios que den los 1, 2, 3 deseados. La elección dependerá: 
1. Tipo de audiencia en cada medio 
2. El producto 
3. El mensaje 
4. El coste (en términos relativos), la TV es muy cara pero como tiene mucho impacto podemos afirmar que es relativamente barata. 

4. Su presupuesto: Si no se puede costear el precio, es imposible comprar un spot en la televisión. El presupuesto es un factor importante pero no así el principal, siempre hay que considerar los cuatro principales factores, es así que sería malgastar si se publicita en un medio por ser de poco costo pero que no genere ninguna repercusión a la audiencia seleccionada.

Modelos de Reparto de la Inversión Publicitaria en el Tiempo: 

Existen tres modelos en donde por ejemplo las diferentes empresas que ofrecen publicidad de sus productos o servicios deciden con que fin o de que manera realizaran su inversión publicitaria. Estos modelos son los siguientes:
· Concentrada, principalmente empresas con productos de demanda estacional. 

· Continua, son empresas que se basan en la creencia de que con esa continuidad se va a favorecer tanto la comprensión como el recuerdo del mensaje. 
· Intermitente, principalmente causado por la escasez de recursos económicos e intentan estirar en el tiempo las campañas. 

Continuando con lo que respecta a la publicidad y los medios de comunicación, sabemos que cada uno tiene sus ventajas y desventajas, es por eso que a continuación se observaran estas ventajas y desventajas respectivamente de los medios más representativo para la publicidad:

La Prensa (Periódicos) 

Los periódicos son valiosos, básicamente, para la divulgación de las noticias, desempeñan un papel muy importante en nuestra vida social y política en la formación de la opinión pública. Es importante distinguir los diferentes tipos de periódicos con los que nos podemos encontrar: 

Tipos de periódicos:   

· Matutinos. 

· Vespertinos. 

· Dominicales. 

· Semanarios. 

· Financieros o comerciales. 

· Vernáculos. 

· Nacionales, en contraposición a los locales. 

 Algunas ventajas de la prensa son:   

· Los periódicos son leídos por un gran número de personas. 

· Excelente medio para campañas de ensayo. 

· Buenos para obtener ventajas rápidas. 

· Las llamadas de atención pueden hacerse con gran oportunidad. 

· El formato puede combinarse frecuentemente. 

· No es necesario el planteamiento con gran anticipación. 

· Gran facilidad para relacionar los anuncios con los distribuidores. 

· Es muy seguro que los distribuidores vean los anuncios y los aprueben. 

Algunas desventajas son: 
  Las posibilidades del anuncio se ven limitadas por el papel empleado por los periódicos. 

  Vida muy corta, y los resultados carecen del poder de permanencia. 

  Los pequeños anuncios tienen pocas oportunidades de ser vistos. 

 Como los periódicos se leen rápidamente, los anuncios tienen menos oportunidades de ser leídos. 

Consideraciones al seleccionar el medio de la prensa: 

  La circulación es lo más importante. 

  Carácter del periódico. 

  Distribución nacional. 

  Política editorial. 

  Política publicitaria. 

  Influencia sobre los suscriptores. 

  Qué es lo que representa. 

  La Radio 

Algunas características son: 

  El llamamiento es auditivo y no visual. 

  El anuncio tiene una vida extremadamente corta, y debe ser aceptado cuándo se ofrece o se perderá para siempre. 

  El anunciante, en lugar del medio, debe llevar la carga de lograr mantener radio-audiencia a través del entretenimiento ofrecido, su programa. 

  Esto no es aplicable a los anuncios de "cuñas publicitarias". 

Al igual que con la prensa escrita, la radio también se presenta en diferentes tipos, entre los que podemos encontrar los siguientes:

Tipos de radio: 

  Nacionales. 

  En cadena (cobertura nacional o provincial) 

  Locales. 

Algunas ventajas de la radio son: 

  Medio muy "personalizado". El mensaje se recibe individual y subjetivamente. 

  El anunciante puede controlar la forma del entretenimiento (puede colocar al oyente en el estado de ánimo apropiado). 

  Los mensajes se pueden hacer muy oportunamente y pueden cambiarse con frecuencia. 

  Ofrece tanto "cobertura" nacional como local. 

  Puede escucharse mientras se trabaja (amas de casa, conductores, artesanos,…).

          Algunas desventajas son: 

  Medio relativamente expansivo, y debe ser utilizado en gran escala. 

  El anunciante debe tomar en consideración el coste de la creación y el de la radio. 

  No todos los productos son adaptables a la radio. 

  La selección de los programas adecuados, frecuentemente es difícil. 

  A diferencia del mensaje impreso, el mensaje radial debe ser percibido inmediatamente o perderse para siempre. 

  La Televisión 

Algunas características son: 

  Combinación única de sonido, vista y movimiento. 

  Alto grado de drama y realismo dirigido a una audiencia "cautivada". 

Algunas ventajas: 

  Obtiene una mayor concentración por parte de espectador. 

  Versátil, permitiendo una gran variedad de técnicas visuales y auditivas. 

  Además de sonido, vista y movimiento, cuenta con cualidades de la intimidad. 

  Ideal para demostrar un producto. 

  A través de la programación puede seleccionar muy bien a la "teleaudiencia". 

Algunos inconvenientes de la televisión: 

  Relativamente costosa. 

  La facilidad está limitada, fundamentalmente, a las zonas urbanas. 

  Dificultad en la determinación de la calidad de los televidentes. 

  Muy alto costo de creación y producción. 

  Al igual que la radio, los mensajes deben ser percibidos o perderse para siempre. 

El Cine 
  Soportes: 

  Salas comerciales. 

  Cine-clubs. 

  Salas particulares. 

Formas: 

  Películas. 

  Cortometrajes. 

  P.P.V. 

  Filmets. 

Algunas ventajas del cine son: 

  Visión obligatoria de los anuncios. 

  Poca competencia. 

Algunas desventajas son: 

  Escasa atención. 

  Público limitado. 

  Corta duración. 

La Publicidad Exterior 

Algunas características son: 

  Más que en la radio o la televisión, el anunciante en realidad crea el medio. 

  Desde el punto de vista cívico, provoca controversias. 

Tipos de publicidad exterior: 

  Vallas (urbanas y de carretera). 

  Anuncios luminosos. 

  Carteleras. 

  Locales abiertos y cerrados. 

  Medios de transporte en movimiento. 

Algunas ventajas de la publicidad exterior son: 

  Altamente selectiva y fácil de localizar. 

  Grandes, dominantes, a todo color. 

  Frecuentemente tienen un valor muy alto en el "punto de la compra". 

  Vida larga y repetitiva. 

  Excelente para efectos remanentes. 

Algunas desventajas son: 

  Valor de prestigio relativamente insignificante. 

  Los mensajes no pueden ser alterados convenientemente. 

  Los extras se ven limitados a unas cuantas palabras. 

  Una cobertura nacional es relativamente costosa. 

  La eficacia de alguna de sus formas es muy difícil de juzgar. 

  La Publicidad Directa 

Es un procedimiento de transmisión directa de mensajes publicitarios, escritos o impresos, a individuos seleccionados, por medio de una distribución controlada. Sus dos condicionamientos son selección y control. 

"En unos grandes almacenes, el escaparate, la argumentación del vendedor, los exhibidores, el ambiente, todo, esta concebido para impulsar al cliente a efectuar una compra". 

Los elementos de la publicidad directa son: 

  La circular  Impreso de formato sencillo, ilustrado o no y enviado en serie. 

  La carta  Que hace el papel de vendedor; contiene los argumentos de venta y debe estar redactada de forma que se anticipe a cualquier eventual objeción. 

  El desplegable  Cuyo fin es describir y presentar el producto en venta, y que puede compararse a los exhibidores. Libertad de creación, original en su presentación. 

  El folleto  Es un impreso de varias páginas reunidas por unas tapas, generalmente lujoso, de colores, ilustración, papel. Desarrolla amplia argumentación sobre un producto o tema determinado. 

  El catálogo  Parecido al folleto, en cuanto a presentación, con texto más documentación. En ocasiones se acompaña de precios. 

  La Revista Empresa  "House-Organ". Hablaremos en relaciones públicas. 

  La tarjeta-respuesta  Generalmente acompañada de sobre de retorno. 

Algunas aplicaciones de la publicidad directa son: 

  Prepara el terreno para la acción de nuestros representantes. 

  Formación de un fichero para los representantes. 

  Mantener un contacto permanente con nuestra clientela. 

  Cuidar las buenas relaciones comerciales. 

  Obtención de clientes mediante venta directa, sin red de prospección. 

  Relación y contacto de los consumidores. 

  Mantenimiento de una imagen de marca y un clima de buen tono entre nuestros clientes y entre nuestros empleados. 

  Reforzar las ventas en una demarcación territorial determinada. 

  Cooperar con los representantes para conseguir mejores ventas. 

  Las ventajas que proporciona la utilización de la publicidad directa son múltiples, pero nosotros nos vamos a ocupar exclusivamente de aquellas que la "Direct-Mail Advertising Asociation" (Asociación de anuncios por correo directo) estima más oportunas: 

  Permite una acción concentrada sobre un mercado o una clientela específica. 

  Puede ser tan personal que llegue a convertirse en confidencial. 

  No presenta limitaciones en cuanto al formato. 

  Admite la utilización de cualquier técnica de impresión. 

  Multiplica la posibilidad de respuestas. 

  Permite la máxima originalidad y realismo del mensaje. 

  Las Listas  Son el soporte primordial de la publicidad directa. Una lista o fichero es 
un agrupamiento metódico de personas físicas o entidades con una o varias características comunes que permiten establecer criterios de selección. 

Existen cuatro clases posibles de listas: 

  Listas internas. 

  Listas obtenidas por encargos especiales. 

  Listas de anuarios. 

  Listas obtenidas por compilación. 

Para conocer bien un fichero, debemos conocer cierta información que resulta indispensable: 

  Amplitud potencial del fichero. 

  Origen del fichero. 

  Año de creación. 

Publicidad en los lugares de venta 

La publicidad en el punto de venta es un medio especializado, con un planteamiento comercial que esta más cerca de la "venta a presión" que de la publicidad informativa o de imagen. 

El publicitario que planifique este medio deberá conocer a fondo la problemática del establecimiento, como por ejemplo: 

  Colocación del lineal más efectivo para cada tipo de producto y cliente. 

  Tipos de productos. 

  Incidencia del color en los envases. 

  Coordinación de las promociones. 

  Decoración y disposición del mobiliario. 

  Tipo de clientela. 

  Formas de motivación a cada tipo de clientela. 

  La calidad de los mensajes publicitarios y la distribución adecuada de los mismos en el medio (establecimiento) es fundamental. 

Los mensajes deben ser: 

  Muy informativos. 

  Breves. 

  Con textos muy vendedores. 

Los elementos publicitarios más utilizados son: 

  Carteles colgados del techo, en escaparates o en la pared. 

  Displays en mostradores, en cajas registradoras. 

  Cuñas publicitarias a través de los altavoces del establecimiento. 

  Vallas publicitarias en los aparcamientos. 

  Publicidad en los envases. 

  Calcomanías. 

· "Merchandising"  "Conjunto de técnicas que facilitan la comunicación entre fabricante, distribuidor y consumidor en el punto de venta y, a la vez, potencian la venta del producto. 

  Revistas 

Al igual que con los periódicos, esta puede segmentarse de manera muy simple y a su vez efectiva gracias a su periodicidad discriminándola de la siguiente forma: 

  Suplemento dominical de los diarios. 

  Semanarios. 

  Quincenales. 

  Mensuales. 

  Anuarios. 

Por su contenido: 

  Información general. 

  Del corazón. 

  Espectáculos y T.V. 

  Especializadas (Financieras, Deportivas, etc.). 

  Técnicas (Ingeniería, Medicina, etc.). 

  Vernáculos. 

Algunas características de las revistas son: 

  Generalmente mejor impresas y con mejor papel que los periódicos. 

  Más caras y generalmente destinadas a grupos de ingresos superiores. 

  La política editorial o la "personalidad" varía más que en el caso de los periódicos. 

Algunas ventajas de las revistas son: 

  Mejores posibilidades de exhibición. 

  Vida más larga y más lectores por ejemplar. 

  La lectura se hace más reposadamente, dando más tiempo para ver los anuncios. 

  Puede llevar a cabo una selección más precisa. 

  La lealtad de los lectores de la revista frecuentemente es mayor que en el caso de los periódicos. 

Algunas desventajas de las revistas son: 

  Carecen de flexibilidad, debido a los avances de la impresión. 

  Mayor dificultad paras alcanzar o tener oportunidad en la presentación de las noticias. 

  Más difícil de localizar. 

  Mayores costes en la preparación mecánica. 

Conceptualización de géneros de ficción y no ficción

Existe una delimitación entre los géneros televisivos en su nivel  más básico aquella distinción que los usuarios pueden establecer, aunque más no sea intuitivamente y desde el sentido común, entre géneros ficcionales y no ficcionales  distinción que determinará  el contrato de lectura que se asuma.  Las categorías de ficción y no ficción serán distinguidas a continuación de manera ya no intuitiva sino más bien concreta.

	Géneros televisivos

	Ficción
	No Ficción

	Telenovela
	Documental

	Miniserie
	Noticiero

	Serie
	Magazine

	Ciclos de Unitarios
	Periodísticos de opinión y debate

	Ciclos Cómicos en Sketches
	Ciclos de Concursos y Entretenimientos, Shows Musicales


 Las estructuras y géneros más comunes de Ficción
 son:

 l) Telenovela, que se caracteriza por la continuidad de los personajes principales y de la historia original a lo largo de todo su desarrollo, siendo el conflicto esencial de tipo afectivo, amoroso o romántico. 
2) Miniserie, que también tiene continuidad de protagonistas e historia durante la totalidad de su extensión, pero no se limita a un género, porque la trama puede transitar la intriga policial, o puede ser una miniserie de terror, ciencia ficción, realismo mágico, comedia humorística, etc.

3) Serie: se diferencia de los ejemplos anteriores, en que en la serie tenemos continuidad de los personajes principales, pero no de las historias. (Ej. LA NIÑERA, FRIENDS, MC GYVER)

Al personaje serial le ocurre en cada capítulo algo distinto. En síntesis, el protagonista de una serie es un tipo que trabaja de héroe, o de antihéroe, y al que cada semana le pasa algo distinto. Aquí nos atrapan las características del personaje y luego las historias. En la miniserie o en la telenovela, personaje y trama vienen unidos y así permanecen hasta el último capítulo, con o sin rating.

 4) Ciclos de Unitarios: son el caso de Dimensión Desconocida, Cuentos de la Cripta, Alta Comedia, Nosotros y los Miedos, Compromiso, Cuentos para Ver, Cuentos Imposibles, Ficciones, Las Grandes Novelas, etc.

Aquí no hay ni continuidad de las historias ni de los personajes. Cada episodio es una unidad con principio y fin, e inexorablemente con un mensaje que nos promueva una reflexión. Sí puede haber una continuidad temática o de género, que los contiene.

 5) Ciclos Cómicos en Sketches: los sketches son en nuestro país una construcción dramática muy especial. Se basan en una situación dada entre un protagonista y su conflicto con un antagonista, a veces variable y una escenografía generalmente fija. La situación se repite indefinidamente sin solución ni avance cronológico en la acción dramática, el conflicto puede empeorar o modificarse pero nunca se soluciona.  No solamente transita el humor cotidiano y de observación propio de la comedia, sino también la farsa o sátira (la burla de costumbres, hombres estereotipados, crítica social) sino también el grotesco, con una exageración extrema de un drama o la caricatura de un ser siniestro, provocando risa, una amarga risa. A su vez, el diálogo nos obliga a crear chistes permanentemente, y una frase final o remate que se quede en la memoria de la gente por mucho tiempo después de que el sketch no se emita más. (LA TUERCA, NO TOCA BOTÓN, LA CAJITA SOCIAL CLUB,  TODO POR DOS PESOS).

 Los más comunes tipos de programas que no son de Ficción pueden clasificarse así:

1) Documental: investigación crítica y rigurosa de un solo tema, que no requiere tener actualidad, con una nutrida cantidad de material fílmico, reportajes e información novedosa.

2) Noticiero: trabaja sobre un variado grupo de temas, siempre basándose en la instantaneidad, en el impacto que produce lo que acaba de ocurrir (siempre y en tanto tengamos imágenes) y su adecuada ubicación en la rutina o guión de continuidad, sin conservar una costumbre en la sucesión de secciones, como ocurre en los diarios. El guionista resume largos cables de agencias en crónicas o copetes de cinco a seis líneas, y elabora guiones de continuidad con la sucesión de notas ya editadas.

 3) Magazine: sinónimo de revista, ya sea destinado a la mujer, o dedicado al mundo del espectáculo, o deportivo, etc. Abarca distintas secciones, tiene columnistas, material grabado en exteriores y notas en piso. Se distingue por su perfil, y su servicio a la comunidad, es decir, no es solo un producto informativo y de entretenimiento. Son fundamentales el tipo de animación-conducción, y el ritmo y efectos aplicados a la edición. En síntesis, la realización y post-producción son sus cartas más valiosas.

4) Periodísticos de opinión y debate: programas donde se enfrentan los Caín y los Abel de cada realidad política, más los Talk shows donde el público es el personaje con su cotidianeidad más sensual y colorida. Son segmentos de emisión en vivo que exigen una tarea importante de preproducción ya que su diseño es estático y permanente.

5) Ciclos de Concursos y Entretenimientos, Shows Musicales, etc. con  Rutinas o parlamentos de conductores, actores cómicos, etc.
Las telenovelas

Para poder analizar y comprender a las telenovela tenemos que tener en cuenta esta primera consideración sumamente importante, la cual tiene que ver con que esta es uno de los géneros esenciales- aunque no exclusivo - de la ficción televisiva, y también formando parte de los modos de representación y el conjunto de significaciones de la cultura de masas.

Una de sus primeras características es su voluntad de no acabar nunca, de prolongarse indefinidamente: se enrosca sobre el deseo del espectador y, mientras lo tiene atrapado, se reproduce indefinidamente enroscándose a su vez sobre sí misma, sobre sus personajes, sobre sus anécdotas narrativas (el culebrón como denominación metafórica y popular del género en Centroamérica). Si atendemos a su especificidad genérica, posee un estatuto narrativo, constituye un relato desplegado  alrededor de estas  dos constricciones: la reproducción indefinida y el mantenimiento del deseo del espectador que permanece continuamente atrapado.

La telenovela está basada en el género melodrama y tiene muchas de sus características: probablemente ésta es la base de su éxito, ya que sus temáticas giran alrededor de la vida emocional de sus personajes. 

Son muchas las personas que diariamente pasan horas frente a su televisor y se vuelven verdaderos conocedores de las historias y las vicisitudes de los personajes. La telenovela es un fenómeno social intenso, complejo y polémico que en los últimos años ha llevado a estudiosos e investigadores a tratar de encontrar una explicación que lo abarque. 

El mecanismo que permite articular la regla del género en los términos explicitados, con el formato que caracteriza a la telenovela, es el agotamiento de todas las posibilidades combinatorias tanto en lo tocante a la trama como al diseño de los personajes. En cuanto a la trama, combinaciones positivas: alianzas amorosas, sexuales, económicas, como alianzas negativas (conflictos amorosos, sexuales, económicos). En cuanto a los personajes, sometimiento a todo tipo de transformaciones para facilitar las combinaciones anteriores: cambio o inversión de objetos de deseo, transformaciones periódicas de su carácter y conducta moral, mutación absoluta vía crisis psicológica mediante dos formas- amnesia galopante o un renacimiento luego de una muerte aparentemente definitiva.

Las diferentes estructuras de la telenovela:

Las estructuras de la telenovela están en función de los imperativos impuestos por la articulación que liga el continuo y los episodios. Por una parte, la noción de continuidad implica el  reconocimiento de un relato continuo a través de la discontinuidad de los episodios, es decir un relato cuya conclusión definitiva es pospuesta o casi. Por otra parte, la noción de episodios implica una unidad de narración cuyo formato canónico es independiente del relato. Al parecer la telenovela puede darse dos tipos de estructuración para traducir esta doble articulación, en las telenovelas más seguidas, se puede observar en efecto una estructuración de episodios bien en “sucesión”, bien en “imbricación”.

a) Estructura en sucesión

Cuando la relación entre fragmentos telenovelescos es una relación en sucesión, cada uno de los episodios expone una intriga completa que contiene un comienzo, un desarrollo y una conclusión. De hecho, cada uno de esos episodios puede ser visto aisladamente, independientemente del continuo en que se inscriben, porque presentan una intriga resuelta y aportan todos los elementos necesarios para la comprensión de ésta. Ese tipo de estructura impone un marco temporal de la exposición de la intriga (una media hora) y ese lapso limitado prácticamente no permite desarrollar más de una intriga a la vez

b) Estructura en imbricación

En este otro género de estructuración de la telenovela, el fragmento episódico no corresponde forzosamente al enunciado completo de una intriga, con introducción, desarrollo y cierre. “La fragmentación, al contrario, opera cabalgando sobre dos intrigas y a veces el fragmento episódico informa solamente de una parte de una de las intrigas. En ese caso el continuo es pues forjado por el tramado de muchas intrigas desarrolladas simultáneamente y no sucesivamente como la estructura precedente.”
 Esas intrigas desarrolladas simultáneamente están imbricadas unas en otras. Es entonces difícil en la práctica aislar un episodio de su continuo en la medida en que elementos esenciales a la comprensión del relato faltan en un episodio dado: esos elementos figuran en los fragmentos precedentes y siguientes e incluso la conclusión de la intriga puede ser remitida a un fragmento por venir. Este tipo de estructura se distingue por una irregularidad posible en la exposición de la intriga, puesto que, no es el tono que ella se abra, se desarrolle y se concluya en la media hora del episodio; esta estructura se caracteriza igualmente por el hecho de que varias intrigas están en vías de resolución al mismo tiempo.

c) Combinatoria de dos estructuras

De hecho, los dos tipos de estructuras presentados no son planteados aquí sino como tendencias. No siendo esas estructuras absolutamente permeables unas a otras, los relatos televisivos utilizan frecuentemente una combinatoria de los dos tipos. 

Personajes: 

En relación a los personajes que aparecen en la telecomedia y la telenovela, entendemos que pueden agruparse de acuerdo a cuatro tipos:

a) Personajes farsescos. Caracteres exagerados en uno o múltiples defectos, sin fisuras, de una sola pieza y con un alto nivel de previsibilidad, en los cuales el carácter cómico pasaría por una suerte de esencia que les es constitutiva y de la que no pueden desprenderse. Por esta razón, cualquier situación en la que se encuentren inmersos devendrá cómica. Desde el punto de vista de P. Pavis
 responden a la tipología de “comicidad de costumbres o de carácter: personaje que tiene numerosos defectos cuya acumulación produce el efecto de una caricatura o una parodia”. Se encuentran inscriptos claramente  en el verosímil de género. 

b) Personajes melodramáticos. Estamos en este caso, frente a personajes que (en forma similar a los farsescos) no poseen fisuras ni medias tintas, pero en un sentido distinto al anterior. Se trata de caracteres que pueden tener sólo dos misiones, de acuerdo a cómo se ubiquen en el modelo actancial: sufrir estoica y continuamente las irrupciones de la maldad o (contrariamente) encarnar la maldad en términos prácticamente absolutos. Dicho en otras palabras: personajes con bondades extremas y maldades sin redención. También se encuentran netamente inscriptos en un verosímil de género. 

c) Personajes dramáticos. Se trata de caracteres serios, con un fuerte anclaje en el verosímil social y que, si bien pueden estar inmersos eventualmente en momentos de comedia, estos siempre se encuentran sostenidos por la situación y nunca por el carácter del personaje en cuestión. Son “serios” en situaciones de comedia, personajes de un drama que, momentáneamente, deben atravesar situaciones ligeras o humorísticas. 

d) Personajes caricaturescos. Ambiguos y con fisuras varias, cabalgan entre el verosímil social y el de género o, tal vez sea más exacto decir, se inscriben en un verosímil social tensionado por la exageración. Permiten dos miradas:  una puesta  en su “humanidad” (lindante con el personaje dramático) y otra en esas fisuras que lo muestran como más cercano a lo farsesco, lo exagerado, etc. 

SEGUNDA PARTE.
     Capitulo 4. La Publicidad No Tradicional

Los comienzos de la PNT

En la actualidad la PNT, o Publicidad no Tradicional, tiene cada vez más adeptos entre las diferentes empresas anunciantes. Ellas quieren que las marcas ya no sólo estén en las tandas, sino que participen de los programas. No únicamente en los de ficción, sino también en los periodísticos.

La primera persona que compró el primer diario lo hizo para informarse y no para ver los avisos, la persona que salió a la calle no lo hizo para ver el cartel de publicidad. Y es por esa característica de impremeditación la que hace que el lugar de la publicidad puedan ser todos. Hasta la misma tanda se ha abierto a los programas a través de lo que se ha dado en llamar Publicidad No Tradicional (PNT) o "chivo" o "product placement" intentando alterar la previsibilidad de emisión del spot. El precursor de la PNT en la Argentina fue Alberto Olmedo cuando decía "Savoy" en lugar de "ya voy" haciendo referencia a un negocio de bebidas.

 Mucho antes de que existiera la televisión las marcas ya se metían allí donde nadie las esperaba. "Pisito que puso Maple: piano, estera y velador", escribía Carlos Lenzi en la letra del tango "A media luz" allá por 1924. La mención del nombre de una prestigiosa mueblería de la época fue sin duda una de las mejores maneras que encontró para transmitir en una sola palabra la descripción del estilo con el que estaba decorado aquel bulín al que se hace referencia en la canción. Nada extraño si uno se pone a pensar la manera en que se nombran habitualmente en el habla cotidiana artículos como las hojitas de afeitar, las hamburguesas o los teléfonos celulares. 

El perfeccionamiento de esta técnica se denomina "product placement" para algunos donde la aparición de la marca no es explícita ya que simula formar parte del decorado, de la situación en particular o se incorpora a los propios guiones, sobre todo cinematográficos. Para otros esta es solo otra denominación para hacer referencia a la Publicidad no Tradicional. 

Algo que no es nuevo, ya que tuvo su desarrollo en la década del ´60: se considera el primer "product placement" al realizado en la película "Goldfinger" en la que James Bond se desplaza en un Aston Martin. Y el ejemplo más actual lo constituye un sello discográfico que puso a disposición de los anunciantes las letras de las canciones de los futuros discos de sus estrellas. Por lo que ahora cualquier marca podrá formar parte de algún estribillo. Sólo hay que esperar.

Existen millones de ejemplos conocidos, otros no tanto, nacionales, extranjeros, pero a continuación nombraremos algunas de los que seguramente todos recuerdan; si tendríamos que pensar por ejemplo en ¿Algo nuevo? No, mejor en algo de hace uno cuantos años, y mejor así, si pensamos en una de esas familias televisivas; a muchos seguramente se les viene a la cabeza, "La Familia Falcón", la cual era auspiciada por Ford Falcon; o "Casino Philips"; "Odol Pregunta" y, más contemporáneas como ser, "Tiempo de Siembra", sin olvidar la Academia Coca-Cola o también conocido como Operación Triunfo, "¿Easy lo hacés vos"? que actualmente se emite por canal nueve los fines de semana.

 En el exterior, BMW y Chrysler preparan películas y concursos para realizadores cinematográficos, donde el auto es el héroe central. “Y Pepsi será el productor principal del programa estadounidense "Play for a Billion", que saldrá al aire en septiembre por WB Television, en el que la empresa de bebidas invierte U$S 1000 millones a cambio de aportar la idea y ser parte de la emisión.”
Entre muchos otros.

Pero para ser más específicamente la Publicidad no Tradicional se podría decir que comenzó a crecer aceleradamente a partir de 1991, “cuando el decreto 1771 del gobierno de Carlos Menem derogó el artículo 1° de la reglamentación del control publicitario de la ley de radiodifusión 22.285, que prohibía incluir en programas, en forma directa o indirecta, promoción o publicidad”
. 

Uno creería que la PNT o publicidad no tradicional es algo que surgió en la década del 90 con el surgimiento de programas como Poliladron y productoras como Pol-ka, pero cuando uno comienza a investigar nos damos cuenta que ya hace algún tiempo que esta entre nosotros. Seguramente no en la cantidad que hay hoy o de la forma en que hoy se nos presenta. Hay que admitir que en la década del noventa con el cambio de la ley de radiodifusión se legalizo este tipo de publicidad y aumento en gran cantidad. También hay que aclarar que surge en los Estados Unidos mucho antes de llegar a nuestro país.

De aquella PNT rústica, ideal para las compañías que no contaban con grandes presupuestos publicitarios, a la actualidad con chivos tarifados y una comercialización estandarizada, mucho ha pasado. "La PNT dio muy buenos resultados a los anunciantes pero es un negocio que las agencias grandes no han sabido capturar aún."

Actualmente, la PNT es una modalidad bien establecida en nuestra televisión. Las agencias de publicidad preparan equipos especiales que trabajan junto a los guionistas de los programas de ficción para desarrollar acciones auspiciadas por las empresas interesadas. La materia ya se estudia como parte de las carreras de publicidad en las facultades respectivas, y hay agencias que se dedican exclusivamente a desarrollar campañas con esta forma de promoción. 

También lo hacen organismos del Estado. Recientemente, la campaña Deserción Cero, que organizó el Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires junto con la productora Ideas del Sur en "Los Roldán", muestra claramente la manera.

En los sitios de Internet de las productoras independientes existen apartados especiales en los que se ofrece el servicio de desarrollo de PNT dentro de los programas que ellas realizan. Lo mismo ocurre en el sitio comercial de Artear donde figuran en detalle todas las alternativas de este tipo de publicidad que pueden realizarse en los distintos géneros de programas que emite Canal 13 y hay ejemplos de campañas pasadas en las que varias empresas utilizaron esta modalidad publicitaria. 

Diferenciación entre PNT y la Publicidad Tradicional

La publicidad tradicional y la no-tradicional se presentan de forma diferente pero tienen un mismo fin, entrar en la mente de las personas para lograr que estas compren los productos y tener ganancias, eso es lo principal.


Así mismo hoy en día la diferencia más significativa entre el PNT y la Publicidad Tradicional se encuentra en el alcance de cada una de ellas, pero para hacerlo de manera más dinámica preferimos un cuadro comparativo en donde podamos observar, las diferencias de mayor importancia según nuestro entender.


	Diferencias
	Publicidad Tradicional


	Publicidad no Tradicional

	Donde se encuentra
	Esta actúa en las tandas, en revistas, diarios, en las calles, etc.
	Publicidad no tradicional lo hacen dentro de los programas, en las artísticas de estas, en forma no habituales.



	Alcance físico
	Esta dependiendo del contrato generalmente están pautadas para Capital Federal y Gran Buenos Aires y no para el interior del país. 
	Con estas se puede llegar al interior del país sin pautar en sus canales. Y sin que le cueste más al anunciante.

	Alcance psíquico
	Como se menciono varias veces esta si es buena tiene un efecto duradero en la mente de la audiencia. Tiene muy buena llegada, un enorme poder de penetración en las personas, despierta deseos, expectativas, legitima ciertos estilos de ser, de actuar, de relacionarse, o determinadas imágenes físicas.
	En cambio este al presentarse de manera circunstancial resulta más complicado que quede en la mente de la audiencia.

	Costos
	Los costos de estas son muy altos
	Los costos de estas en comparación con la Publicidad Tradicional son menores. Además esta no incluye cachets de los actores.

	Producción
	Lleva no solo un costo sino un trabajo de producción elevado, para al reparación por ejemplo de un comercial televisivo.
	El costo es casi mínimo, por que lleva solo al arreglo entre la productora y el anunciante. Aunque depende de si el anunciante contrata una agencia de publicidad, de igual modo en comparación con la publicidad tradicional el costo y la producción es menor. 

	Reglamentación
	Regulada por el CONFER. Comité Nacional de Radiodifusión.
	No esta reglamentada por el CONFER. Existe igualmente proyectos de leyes que contemplan reglamentaciones para esta práctica.



	Vinculación
	En este caso la publicidad es directa intenta vender. Busca la sugestión de las personas generando la próxima compra del producto o servicio.
	Esta vincula un producto o servicio de forma indirecta, sutil (generalmente) que siempre agrada y queda bien, facilitando mostrar lo que se quiere vender y por último generamos un factor de “cotidianeidad”.

	
	En la tanda se pueden decir cosas puntuales de los productos o servicios.
	Estas además de contar cosas de acuerdo a un guión de ficción, estás pegan a la marca con personajes queribles.

	Anunciantes
	Las grandes marcas buscan, en primer lugar, la tanda y luego los PNT, existen casos de los dos al mismo tiempo.
	Mientras que los pequeños anunciantes buscan primero insertarse en la artística de un programa. Existe un riesgo para estos el cual es que si estos son muy pequeños y sus marcas no son muy reconocidas, corren peligro de perderse entre los contenidos.

	La efectividad es algo que depende del producto que se quiera promocionar y de la estrategia que tenga cada empresa




Esta reconocidas como las más importantes y significativas según la consideración de los autores de este.


 Es así como Martín Feijoo, Redactor de la agencia de Publicidad Savaglio-TBWA, el cual reflexiona lo siguiente en referencia a las diferencias entre la Publicidad y la Publicidad no Tradicional, resaltando algunos de los puntos que ya fueron mencionados en el cuadro anterior:

Entonces crees qué el resurgimiento de esta (PNT) en los últimos años modifico de algún modo el tratamiento que se le daba a la publicidad tradicional

No. La verdad que no, mira la publicidad tradicional sigue siendo valorada de igual manera  y como siempre, es muy importante y se maneja muy bien, las ideas creativas van a existir siempre, entonces constantemente va haber publicidad tradicional.

Ideas novedosas siguen apareciendo en las tandas continuamente, ustedes se darán cuenta todo el tiempo cuando miran la televisión y prestan a atención a los comerciales. 

Cuando dos productos pelean por posicionarse en la mente de sus potenciales consumidores no son los PNT los que la gente recuerda al otro día. Nadie dice: “viste lo que dijo Pettinato de ese jarabe para la tos”. No, nadie se acuerda de eso, y si se acuerda es en el momento o a los pocos días no en el tiempo, ustedes saben que existen publicidades que perduran y perduraran en el tiempo como por ejemplo se acuerdan de la Paty, que decía “Paty te quiero”, quien no se acuerda de esa publicidad, como esta hay muchas, por eso no son reemplazables unas de otras sino que son diferentes y ninguna le quita nada a la otra.

Cada anunciante a la hora de tener que elegir como promocionara su producto o servicio tiene que elegir de que manera y esta en ellos de que como hacerlo, muchas veces se siguen modas pero ninguna modifica a la otra, eso según mi parecer igualmente creo que muchos van a estar de acuerdo conmigo. 









Martín Feijoo




Publicista y Redactor de la agencia de publicidad Savaglio- TBWA

La inclusión de la PNT en los medios audiovisuales.


Ya hace unos años, las PNT reaparecieron de manera importante siendo estas no solo una publicidad dentro de una serie, film, un programa de ficción sino parte del contenido que estos ofrecían a sus audiencias audiovisuales.


Las PNT supieron como irse ganando de apoco la aceptación de  la gente del medio como también la del público que cada día más toma ah estas como parte de lo que están observando. De este modo es como por ejemplo en la Película Patoruzito en donde la yerba mate Taragüi se una al film para generar y brindar entretenimiento y diversión a todas las familias argentinas. Establecimiento Las Marías apuesta a la película Patoruzito con publicidad no tradicional dentro del film, y la imagen del indiecito en sus paquetes de Yerba Mate y Mate Cocido Taragüi.



Desde distintos puntos de vista, todos tratan de justificar el por que de la inclusión de la PNT dentro de los medios audiovisuales pero verdaderamente por qué sucede esto, para contestar este interrogante nos acercamos a diferentes personas que tiene otras posturas, e ideologías y de esto resultaron las siguientes opiniones u ideas las cuales se observan a continuación:

La verdad que la inclusión de estas tiene más que ver seguramente con los costos que manejan las productoras, la verdad que depende desde donde se lo mire pero sinceramente es positiva, según mí entender. Creo que si hay un aumento de esto es porque les conviene tanto a la productora como a la empresa que publicita.








Alberto Alderete






Jefe de Fiscalización del CONFER.

¿Cómo se maneja usted con la publicidad no tradicional, le dan las publicidades una vez que tiene el guión hecho o antes?

En cine, que es lo que más hago ahora, el manejo de la publicidad no tradicional queda en manos del productor. La instrumenta a partir del guión terminado. Rara vez me dicen que incluya una escena para promover tal o cual producto, aunque me ha sucedido. 








Lito Espinosa. Guionista.

                                                                        Miembro de Argentores.

Desde una perspectiva más amplia, The Sales Machine, la marca de la red Euro a nivel mundial, para englobar a todas las actividades de publicidad no tradicional: servicios de consultoría, marketing directo, promociones de venta y contacto, organización de eventos, diseño gráfico, prensa y Relaciones Públicas, motivación de la fuerza de ventas, e-commerce y database. Diego Echandi, gerente general del área de marketing promocional de The Sales Machina, expresa lo siguiente sobre el desarrollo y la inclusión de la PNT.

Es un negocio que creció mucho. La PNT se desarrolló para contrarrestar el paradigma del zapping como enemigo público de la tanda. Sin duda ha crecido mucho y ha dado muy buenos resultados. Quizá, algunos programas estén más saturados de PNT que otros. Pero, fundamentalmente, no tiene que atentar contra el espíritu artístico del programa, desvirtuando lo que se concibió originalmente. Cuando eso sucede, entra la curva de contribución marginal negativa y deja de servir, atentando contra el producto. Bien manejado, el PNT es un instrumento muy bueno que ha sido probado. Aunque hoy en día nos está costando mucho trabajar con algunos programas artísticos  por estar muy contaminados.

                                                                                                             Diego Echandi                                Gerente General del área de marketing promocional de The Sales Machina

La correspondencia entre la PNT y la Ficción (características, ventajas y desventajas)

Las características de la Publicidad no Tradicional en una ficción podrían enmarcarse entre las siguientes, del mismo modo se tomo a las mismas como las principales o más representativas respondiendo:

· Contiene la brevedad del mensaje. Se encuentra un gran grado de creatividad ya que se pueden presentar estos mensajes breves en donde se identifique el producto, lo demuestren y definan la necesidad básica para provocar una reacción del consumidor potencial.

· La frecuencia con la que se emite el mensaje. Ya que se puede repetir el mensaje a lo largo del programa con una alta frecuencia durante la emisión del mismo.

· Amplitud y adaptabilidad de cobertura. Permite al anunciante llegar con precisión absoluta al mercado específica la que va dirigido donde para esto utilizara las planillas de rating y la segmentación de la audiencia mediante el target.

· Ubicación. Generalmente de las mismas se encuentra mayoritariamente en los programas de ficción con muy buen rating.

· Se le ofrece a los diferentes públicos con carácter gratuito.

· Presentación. A las mismas se las puede ver de distintas maneras, planos, formas, en varias percepciones indistintamente, prestando atención o no.

· La PNT no solo es argumental sino más bien sugestiva e insinuante utilizando signos intencionales junto con el producto, ya que no solo se logra por medio de la inclusión en la ficción que se identifique con un personaje.

· No tiene interrupción de continuidad, ya que no interfiere en la historia.



Además de las características señaladas se pueden agregar las siguientes dimensiones de la PNT en pantalla.

· Porcentaje de complejidad, ya que el mensaje es accesible a todos en un tiempo muy breve.

· Porcentaje de dinamismo. La organización rítmica de los componentes produce una gran atracción e impacto en la memoria del receptor.

Ventajas de la Publicidad no Tradicional


LA PNT posee ventajas en referencia con otros medios como así también para si misma donde en esta última se la suele aprovechar al máximo.

1. Consiste en una buena forma de representarse como un recordatorio de una campaña iniciada anteriormente en los medios de comunicación. Es muy común ver usada a la PNT como recordatorio o de reforzamiento de las campañas. Se suele presentar por ejemplo en una campaña televisiva donde generalmente se pone algo representativo del producto en la publicidad y en la PNT lo que se puede ver es la imagen de producto en acción o sea en situación de consumo.

2. Es un excelente medio para introducir nuevos productos o serviciasen el mercado. Usualmente se suele utilizar la PNT mucho para introducir nuevos productos o servicios dentro del mercado ya que se encuentra donde puede estar un posible cliente.

3. La publicidad no tradicional tiene un costo muy bajo, para el tipo de beneficio que esta ofrece. La PNT es muy costeable gracias a que lleva consigo un gran número de impactos sobre los posibles consumidores día a día y hasta se podría llegar a decir que este impacto es indirecto. Por tal caso, la televisión por medio de la ficción es un medio al cual la mayoría de la gente tiene acceso y es en donde esta tiene mayor impacto.

4. La utilización de las PNT ofrece mucha flexibilidad al anunciante, ya que este puede elegir el área o mercado el cual desea cubrir dependiendo obviamente del público al quiere llegar.

5. Debido a la gran repetición que tiene la televisión, se puede lograr una gran y muy buena penetración en el consumidor.

6. Influye al consumidor en el mercado. La gran gama de productos o servicios que se pueden encontrar usualmente en el mercado es realmente infinita, ahí es cuando se presenta el dilema de que marca escoger, es aquí donde la Publicidad no tradicional juega un papel muy importante ya que esta puede provocar la compra de por ejemplo un productor ya que el consumidor potencial observo el consumo de este en algún programa televisivo lo que lo llevo a escoger ese producto.

· Desventajas de la Publicidad no Tradicional.

A diferencia de las ventajas las desventajas son muchas menos y es por eso que esta tiene ese gran toque de éxito asegurado, ya que es muy difícil fallar.

1. La más importante de estas tiene que ver con la reacción contraria a la esperada del público frente a por ejemplo la elección de un programa televisivo inadecuado.

2. Influye en el mercado de la televisión. Los productores al necesitarlo económicamente si o si muchas veces APRA de ese modo poder llevar adelante un proyecto deben dar de baja un producto aunque el rating si acompañe a este, el tema es que no cierra comercialmente. Un ejemplo realmente concreto de esto lo podemos encontrar en varios trabajos de la productora POL-KA, donde tanto el programa televisivo Ilusiones de hace varios años y de Pensionados finalizado hace unos meses donde en ambos caso el rating rodeaba entre los 13 y 14 punto que significa muchísimo pero por desgracia su adversarios copaban casi todas las publicidades tanto las tradicionales como las no tradicionales.

Las productoras independientes y su relación con las PNT. La postura de los canales de televisión.



Las distintas necesidades y situaciones que deben enfrentarse día a día las productoras  a la  hora de emitir  una ficción diaria, llevaron  a  las  productoras a  buscar un 

ajuste de presupuesto, ya que la situación crítica del país tampoco favorece a estas. Es así como ah aumentado considerablemente la inclusión de Publicidad dentro de los programas de televisión. Esto conocido como PNT. 



Si bien lograr que el conductor de un programa de televisión tome una gaseosa o se coma un alfajor en vivo, es realmente mucho más caro que un publicidad tradicional, pero la producción de este es casi inexistente equipara el costo de la publicidad tradicional, por lo cual las dos publicidad rondarían por el mismo valor, con la diferencia que la PNT tiene por lo menos dos ventajas, alcanza al consumidor totalmente desprevenido, y permite llegar al interior sin pautar en sus canales.



Solventar los gastos que significan para una productora independiente la venta de un producto de ellos cuesta mucho dinero, la mejor manera aunque considera por muchos no la más estética es la de vender con publicidad en el programa para cubrir los costos.

Un caso, más que particular, corresponde básicamente a la productora IDEAS DEL SUR, quién sabe elegir sus auspiciantes casi a la perfección como podemos observar habitualmente en las distintas emisiones de los programas de esta productora. Entre los que podemos encontrar Vinos Pico de Oro, Arcor, Fiat, Garbarino, Tsu Cosméticos, caños IPS, el supermercado virtual Leshop, Pedigree, Moño Azul, Veritas, Spray VO5, crema St Yves son algunos de los auspiciantes que Ideas del sur eligió para que participen en forma de PNT (publicidad no tradicional) de Los Roldan. Pocas tiras de televisión han podido apuntar con tanto éxito a un target publicitario tan diverso como lo ha hecho esta telecomedia. 

Son varias las empresas que pujan por pertenecer al holding de ficción que pertenece a la señora Mercedes Losada (China Zorrilla) Corporation. Garbarino es una de ellas que decidió para ello aliarse con tres marcas: Philips, Lexmark y Eslabón de Lujo para bajar costos de publicidad y potenciar estos productos. Recientemente y formando parte de la ficción, Tito Roldan ( Miguel Ángel Rodríguez) le encarga al personaje de Pilar (Bárbara Lombardo) la creación de un departamento de publicidad dentro del holding que preside, para la gestación de una campaña publicitaria de una de las marcas que en la ficción supuestamente forma parte de la empresa: Gillette. Así los enfrentamientos entre Uriarte (Puma Goity) y Roldán los llevan en la historia a pelear por quien será el protagonista del spot de Prestobarba  Excell  de  Gillette. Mientras  Emilio Uriarte  desea que sea el nadador Meolans, Tito pretende que sea el jugador de San Lorenzo Pipi Romagnoli quien lo encabece. Así durante diez episodios, Romagnioli y Meolans interactuaran con los personajes principales de la historia y grabaran un comercial que solo se verá dentro de la tira y como parte de la ficción.

 En Los Roldan todos los personajes comparten PNTs, así Tito se pone desodorante Veritas, Omar (Luciano Castro) trabaja colocando caños IPS en casa de Chichita (Andrea Bonelli), Uriarte muestra ofertas de Garbarino cada vez que puede, Laisa (Florencia de la V) se pasea en un auto Fiat conseguido como canje para su programa Laisa de noche, Sofía (Sofía Gala) atiende un kiosco donde lo único que se vende son golosinas Arcor y más… es así como esta tira se encuentra cargada de PNTs, algunas se encuentran bien incluidas en la artística del programa, otras no tanto pero depende en estos casos de cómo decidió la productora conjuntamente con el anunciante (cada empresa) como será incluida la marca, producto u servicio en este.

Pero hasta ahora nombramos solo empresas privadas, como las que utilizan este recurso. Pero vale la pena resaltar que también lo hacen organismos del Estado. Recientemente, se pudo ver en la televisión la campaña Deserción Cero, que organizó el Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires junto con la productora Ideas del Sur en "Los Roldán", muestra claramente la manera en que la nueva modalidad se estableció entre los usos y costumbres de nuestro ambiente televisivo. Extraoficialmente se reconoce que los ingresos por la publicidad no tradicional representan, en algunos programas, el 40 por ciento de la facturación total. Desde el año 2000, el porcentaje del peso que tiene esta modalidad publicitaria en el total de las cifras que se manejan en nuestra televisión habría subido de un 12 por ciento a más de un 30 por ciento de la recaudación total. 



Es importante hacer referencia a que productoras como Ideas del Sur, Artear Argetina, poseen dentro de sus sitios Web, link referidos y especiales para la PNT. En el caso de Artear su departamento comercial en el link para la PNT tiene una división en tres aspectos que considera sumamente importante el servicio, la calidad y la infraestructura. Es así como expresa los siguientes con respecto al servicio que ofrece tiene que ver con un equipo de profesionales para la atención al cliente, participación directa en los planes de Marketing de anunciantes, seguimiento intenso de clientes, brindando soluciones específicas para cada uno de ellos. Con respecto  a la  calidad el  cuidado no sólo  del aspecto estético  sino  del desarrollo de cada PNT, incorporación de la venta del producto a la línea artística, logrando un mayor compromiso por parte de los conductores/actores y la prioridad a cada cliente en su categoría, cuidando que no se superpongan marcas y que el mensaje realizado por los conductores/actores permanezca y mantenga una línea de comunicación. Y finalmente la infraestructura tomando en cuenta lo recursos humanos y materiales especializados en producción y ambientación, Departamento técnico y operativo para menciones especiales o que requieran de un tratamiento en particular en la producción de escenografías y materiales artísticos, personal asignado en el estudio para la implementación de cada PNT.



Con respecto a la producto Ideas del Sur pudimos observar que tiene el link de PNT en la parte comercial del sitio Web, pero por el momento se encuentra en construcción por lo que no se pudo ver lo que esta ofrece en su página.

PNT y los guiones de ficción


Muchas veces dudamos sobre si los guiones fueron modificados ya sea por una Publicidad no Tradicional, o porque el rating es bajo y para levantarlo incluyen algún personaje importante. La única forma de saberlo es mediante la investigación de las distintas partes involucradas para que un programa de ficción este completo en contenido y producción.



Desde hace tiempo, las marcas utilizan el recurso de aparecer casualmente en el fondo de un decorado o sobre la mesa en la que se desarrollan las escenas de un programa. Esa manera de anunciar productos es conocida como Publicidad No Tradicional o PNT y, en los últimos años, se afianzó en las tiras más populares de la Argentina. 

Se trata de hacer que los productos aparezcan dentro de la historia pasando a ser algo más que parte del decorado. De ese modo, si el teléfono celular, el chocolate o la bebida elegida emergen como ingredientes del guión, es posible que el espectador no choque con la venta casi compulsiva a la que los someta la televisión.

La PNT es una alternativa para que las productoras de contenidos televisivos facturen. Al mismo tiempo, se transformaron en un canal de comunicación efectivo para las grandes marcas. De esta manera se acercan al consumidor de forma más espontánea y garantizan que los productos se vean en cada rincón del país donde se emite el programa, algo que no se logra en una tanda tradicional.

Es así que cuando comenzamos a investigar al respecto nos enfrentamos a frases como estas; “nuestro equipo esta trabajando con los guionistas”
, “A veces es un poco complicado armar el guión, pero nosotros decidimos si da o no”
. Pero estas frases nos dejamos muchas dudas por lo que seguimos investigando en proporción y obtuvimos opiniones más específicas y hasta en algunos casos se podría decir que tiene sus diferentes justificaciones.

Publicidad No Tradicional: un arma de doble filo
Vuelvo a repetir que en este punto, el arma nos puede ''cortar''. ¿Por qué? En el afán de introducir más y más publicidades a nuestros productos televisivos, podemos cometer el gran error de transformar (para mal) el guión. Suele comentar la gente lo mal que quedan algunas publicidades dentro de series televisivas, y éste es un punto en contra que se traduce en la pérdida de audiencia. La gente en algún momento se cansa de la publicidad. 

                                                                        Sergio Pedroza 

Productor general de Pinta el Camino (canal 12). Recorte de noticia.                                                     http://www.puntoapunto.com.ar/secciones.asp?id=3478&tem=23
¿Cómo es su relación con las productoras independientes, usted hace el guión y lo presenta o ellos le dan el proyecto y usted lo arma? 

Mi relación con las empresas productoras, transitan los dos formatos. Me llaman para escribir un guión con una idea argumental que parte de ellos y también, a veces, se interesan por un guión escrito enteramente por mi y entonces me lo compran. Es decir, a veces me contratan para escribir y otras veces me compran algo que ya tengo guionado. 








Lito Espinosa. Autor

                                                                                 Miembro de Argentores. 

¿Le disgusta tener que incluir la publicidad no tradicional dentro de los programas? 

No, no me disgusta incluir PNT en tanto ese recurso publicitario no afecte el relato ni la calidad artística del producto 

Lito Espinosa. Autor.

Miembro de Argentores.

Los productos ingresan al programa y descubren el enorme rédito de no esperar el corte. “Los guionistas se adaptan a la letra de las empresas –dice el publicista Sebastián Magariños, de la agencia Walter Thompson–, hay mucho dinero en juego y nadie querría perderlo.” Ha nacido, se ve, una nueva tiranía que somete a la Academia Coca Cola (de “Operación Triunfo”) y al look de los Marquesi en “Son amores”.

Sebastián Magariños. Agencia Walter Thompson

“A la hora de vender, la pantalla pasa a ser una fiesta del chivo”. Recorte de noticia de Página/12, agosto 2003.  http://www.sitiocooperativo.com.ar/carcomentarios/notas/37hora.html 

En Pol-ka, dicen que en la mayoría de los casos no se alteran los contenidos en función de los productos, aunque también reconocen que al haber una relación estrecha de trabajo entre agencia, anunciante, productora y autores, las marcas se insertan como un decorado mas de la ficción, “de esa manera podemos contar cosas de la marca, desde el lanzamiento de un producto hasta una promoción”.

La Voz del interior. Políticas públicas y contenidos. 30/5/04 Recorte de noticia. http://www.lavoz.com.ar/2004/0530/UM/nota246164_1.htm
¿Cómo manejan el tema de la publicidad no tradicional (marcas que se publicitan en situaciones incorporadas a la trama)? 

Schajris: -Tratamos de consensuar y buscarle la vuelta para adaptarlas e incorporarlas al programa. 

Lorenzón: -Siempre con la premisa de que no se lesione la historia. El hecho de que el programa vaya bien facilita las cosas. Hay confianza y los autores tenemos más libertad para pedir que esperen a hacer un agregado cuando la trama lo permita. 

Detrás de la pantalla: ideas en ebullición. Los autores del éxito. “Como trabajan Mario Schajris y Adriana Lorenzón, libretistas de “Los Roldán”, el programa más visto de la TV”. La Nación espectáculos 20/07/04. Por Ricardo Marín. De la Redacción de LA NACION. http://lanacion.com.ar/Archivo/Nota.asp?nota_id=619963
El cambio o modificación de guiones lo podemos observar de manera común cuando vemos las diferentes telenovelas, y es así el caso de “Los secretos de papá”, en donde a la hora de incluir una Publicidad no Tradicional es este se utiliza el método de mención, es decir nombrar el producto o marca, y algunas veces hasta algunos atributos; lo que lleva sin lugar a duda a una modificación en el guión. Lo mismo lo podemos observar en la mayoría de las telenovelas que se ven hoy en día por al televisión Argentina.

La PNT. Todo un negocio para la Argentina

El crecimiento masivo y el auge que ah alcanzado por estos meses en nuestro país la Publicidad no Tradicional llevo a muchos a pensar en ellas. Fue así como surgió un proyectó totalmente inusual, y bien como lo dice el titulo de la nota de donde fue extraída esta noticia un “Proyecto no tradicional”
. Fue así como nació este proyectó, dos publicitarios y dos diseñadores crearon la primera agencia dedicada exclusivamente a PNT. 

Sebastián Spinelli estaba en un estudio de televisión encargado de que la PNT (Publicidad No Tradicional) que su cliente había pautado saliera como estaba planeado, es decir, controlaba que se cumpliera. Cuando unos segundos después de la hora señalada para la aparición del chivo, una nutricionista tenía su espacio para aconsejar a los televidentes. Fue así como Spinelli, preocupado por cumplir con la marca de pan lactal que lo había contratado, se acercó a ella y recibió la peor de las noticias: el tema del día era que el pan engorda. Rápidamente, la inoportuna sugerencia dietética quedó para otro día y el honor del anunciante quedó totalmente  a salvo. Aquella experiencia explica por qué este publicitario creó, junto con tres socios, Innovart, la primera agencia especializada exclusivamente en publicidad no tradicional.

Innovart intenta representar una respuesta coherente con la evolución que la publicidad no tradicional ha exhibido desde que las marcas estaban prohibidas fuera de la tanda y las transgresiones eran menciones informales, sin reconocimiento de marca. "Lo que hacían Olmedo o Sofovich. Era el acuerdo del artista con la casa de ropa", aunque existen profesionales que si los reconocen como PNT y otros no. 

Lo que busca esta agencia principalmente esta basado en  dos punto los cuales consideran principales y a su vez imprescindibles, que son la evolución y la innovación, marcando para cada caso detalles significativos:

EVOLUCIÓN. De aquella PNT rústica, ideal para las compañías que no contaban con grandes presupuestos publicitarios, a la actualidad con chivos tarifados y una comercialización estandarizada, mucho ha pasado. "La PNT dio muy buenos resultados a los anunciantes pero es un negocio que las agencias grandes no han sabido capturar".

En ese contexto, Innovart busca diferenciarse a partir de la profesionalización. "El objetivo es insertar el producto naturalmente en la artística, con una creatividad específica, sin hacer un copy-paste del comercial de tanda", agrega. "Pasó en la vía pública, donde antes se copiaba el aviso de gráfica y ahora no. La PNT en televisión va en ese camino".

INNOVACIÓN. La demanda de un trabajo especializado es auspiciosa para el nacimiento de esta agencia, pero según sus creadores hay mucho por hacer. "Las empresas a veces no se animan a invertir en acciones que son reconocidas por la mayoría como las no tradicionales o usuales. Entonces dicen: ‘Prefiero ir a lo seguro’. Ese es el brazo que esta agencia intenta torcer", admite Spinelli uno de sus creadores y además agrega que, sin subestimar la tanda, enumera algunas ventajas de la publicidad no tradicional: "Si se elige PNT, al día siguiente está al aire. No hay comercial porque está dentro de la artística, no hay cachet de celebridades (están también incluidas), se puede ir modificando el mensaje y, si uno pauta en tanda, el aviso llega sólo a la Capital y el Gran Buenos Aires, no a todo el país. ¿La desventaja? La baja calidad, cuando no hay atrás una agencia que se ocupe".

Todo el trabajo de esta agencia se encuentra dividido de la siguiente manera, 40% de los trabajos de Innovart corresponde a las tradicionales PNT en televisión. Las otras dos unidades de negocio son: sponsoreo de espectáculos, asociando una marca a diversos géneros del arte (un 20%), y ambientaciones y realizaciones especiales (otro 40%). Obviamente podemos darnos cuenta que su especialidad es la PNT.



Sin lugar a duda, como este proyecto que derivó en una agencia especializada en Publicidad no Tradicional nos encontraremos con muchos otros, ya que es una técnica que como se ha dicho repetidas veces esta ocupando un lugar representativo en lo que respecta a la televisión.



Otra caso que nos resulto importante resaltar es el de otra empresa Argentina dedicada a la Publicidad no Tradicional pero este caso es particular por que esta expande su operación abriendo oficinas en Madrid. Como parte del continuó plan de crecimiento y expansión, Cincoeslabones, empresa especializada en publicidad no tradicional, anunció su llegada al mercado español, con la apertura de oficinas comerciales en la ciudad de Madrid. 

      Capitulo 5. Análisis del caso.

Qué se busca con la inclusión de las PNT. 


Hoy en día la inclusión de la PNT no solo esta relacionada a lo económico como es obvio ya que es una manera legitima de solventar los cotos, sino que también en muchos casos esta forma parte de la artística que se pretende dar, y así presentar cierto toque de naturalidad en algunas situaciones; como ser por ejemplo que en vez de que una botella de gaseosa salga sin su etiqueta, donde figura la marca, y sea en algún sentido anormal, por que en la mesa de las familias argentinas, las gaseosas tiene etiqueta, es por eso que muchas veces se adapta a la Publicidad no Tradicional y se logra ese estado de naturalidad que se busca, no solo por los autores, sino que también por todo el equipo de producción de este. 



Sin embargo no todos opinan de la misma manera. Desde los distintos sectores que interviene y son parte activa de la realización de un programa se presentan distintas opiniones, las cuales en su mayoría tiene que ver con lo que ya mencionamos en el párrafo anterior, que la inclusión de la PNT tiene que ver con los costos que maneja la productora. Otra de las partes que intervienen como ser los anunciantes, estos buscan la inclusión de estas en las telenovelas ya que los costos son menores que los de una publicidad tradicional; como se menciono en el apartado referido a las diferencias entre estas; además de que en la PNT no hay que pagarle a los actores, ya que los productos o servicios se encuentran incluidos dentro de la artística del programa por ende son parte del decorado, o se los menciona como si estuviera incluido en el guión.


Volviendo nuevamente, y haciendo hincapié en el interés económico relacionado con esta, aflora  Pol-ka, la productora responsable de “los Secretos de papá”, a la cual le hace falta dinero, por lo cual recurren a tantas PNT. Siendo esta una de las productoras independientes más importantes del país, por ahí resultaría ilógico o irracional. 

Pero sinceramente y debido a la situación económica a la que se enfrento el país en los últimos años, ya no resulta tan loco. Es así que esta como muchas empresas de distintos tipos, tamaño y géneros se encontraron en la misma situación y a esto hay que sumarle que el cambio no favorece a ninguna tampoco. 

De este modo es como se puede comprender de alguna manera el por que de la inclusión de estas en los programas televisivos. Además de ese auge espontaneo que broto de repente por parte de los anunciantes como así también de las productoras.

Crees positiva la inclusión de PNT en los programas de ficción. ¿Y cómo televidente que consideración te merece esta?

En su momento fue algo totalmente innovador, distinto de la tradicional. Los personajes interactuaban con las marcas de manera natural y funcionaba, era bien recibido por el público. 

En cambio, hoy en día me parece que ya se está abusando demasiado del tema. Al hacerlo de manera tan notable a la gente le molesta, aunque en la vida real más que anda en su vida cotidiana, la audiencia se encuentran casi igual o más inundados de mensajes que los personajes de las series de ficción que ellos miran, en la calle, en el colectivo, en el tren o por donde estén se van ah encontrar y seguramente se encuentran totalmente saturados de distintos tipos de publicidades y promociones que los bombardean todo el tiempo.









Martín Feijoo





Redactor de la agencia de publicidad Savaglio-TBWA

La reacción de los televidentes frente a las PNT.



Se es conciente que los televidentes reaccionan de diferentes maneras, ya que estos tienen distintas percepciones, es así como es posible que entendamos las diferentes actitudes o reacciones de las personas.

Es así como se presenta el posible rechazo a la PNT no por parte de los anunciantes ni mucho menos de los medios. Sino en la audiencia y más particularmente en los hombres. Un estudio ofrecido por Universal/MCCann se completó con una investigación propia llevada a cabo en un focus group entre hombres y mujeres de entre 20-40 años con y sin trabajo de sobre consumo y percepción de PNT argentina.

Como primera conclusión surge que los consumidores diferencian claramente dos grandes grupos de PNT: los que están dentro de una ficción como Los Roldán, Los secretos de papá y otros similares, y los que pertenecen a un programa conducido por una figura de renombre, como Indomables con Roberto Petinnatto a la cabeza.

Del estudio se desprende que los hombres son menos tolerantes con el chivo común, aunque son ellos quienes más recuerdan y valoran las marcas en deportes, más que en cualquier contexto. Asimismo, los espectadores temen una saturación de la PNT y ya no lo ven con una novedad sino como algo que forma parte del medio o programa. En este sentido se muestran contrarios cuando la PNT aparece como impuesta o forzada, mientras que no resulta molesto cuando es natural, como parte de la ficción, por ejemplo.

Entre los “pedidos” de los consumidores figura que en la ficción la PNT no debe interrumpir el ritmo del programa y no ven como ético que los chicos vendan un producto. Dentro de los magazines o programas conducidos, molesta el exceso de PNT como así también cuando los productos se muestran fuera de contexto.

Los espectadores no se sienten invadidos o molestos cuando el formato de la PNT tiene un tono artístico o integra un apartado del programa. Y es por eso que el conductor del programa es fundamental a la hora de pautar, porque irremediablemente las imágenes del protagonista y de la marca quedarán pegadas en la mente del consumidor. Quienes pautan en PNT saben que buscan efectos inmediatos como vender productos estacionarios  y  también  son  concientes  de  que  el  precio no es lo más importante porque prácticamente no hay construcción de marca en la PNT. Es por eso que como central de medios recomienda que la PNT tenga un rol claro dentro de la estrategia de comunicación, que sea sutil, que tenga continuidad, que no esté forzada en el programa y debe contar con una potencia creativa. (Datos obtenidos de la siguiente página Web “Info brand” revista de marketing, branding y comunicación
)



En contra posición con esta postura  la cual es muy específica se ha decidido desarrollar una encuesta de manera particular para observar con mayor precisión la reacción de los televidentes frente a la PNT. 



Fue así, como la primera medida que se decidió tomar fue elegir el público en estudio, este fue claramente delimitado tomando como representación del universo, el total de la población correspondientes al resultado de la suma de los partidos del Gran Buenos Aires de San Miguel y Morón con un total de habitantes de 662.209 tomando una porcentaje correspondiente al 0.03% lo cual corresponde a 199 personas, por lo cual se decidió tomar una cantidad más exactaza cual fue de 200 personas.



A estas 200 personas se las volvió a delimitar, especificando ya no solo su lugar de residencia, sino que también sus edades estas debían estar presentes entre los 13 y los 65 años. La ficha técnica correspondiente a la encuesta que se decidió realizar es la siguiente:

Tipo de Estudio: Encuesta por muestreo al azar.

Características: referida a la televisión Argentina.

Instrumento de recolección: Cuestionario estructurado

Tipo de preguntas: Preguntas cerradas. 

Tamaño de la muestra: 200 casos efectivos

Definición de unidad de análisis: Televidentes de prime time de los canales de aire Argentinos. Ambos sexos, edades 13-65 años.

Fue así que después de delimitar todo lo correspondiente a la población en estudio, se dio comienzo a la encuesta. Las distintas preguntas a las que se enfrentaban los encuestados corresponden a las siguientes:

ENCUESTA

DATOS PERSONALES

Nombre:

Apellido:

Edad: 

Localidad:

PREGUNTAS

 Considerando que es usuario o habitúe de la TV abierta responder a las siguientes preguntas marcando con una cruz lo que corresponda.

1) ¿Qué programa de TV mira habitualmente en el horario que da comienzo a las 21 o 21,30 Hs?

Los secretos de papá ___
          Los roldan__
                               No hay dos sin tres__     


                 Indomables__                            Canal 7__
                                                     Otros__

2) ¿Sabe usted qué es PNT o Publicidad no Tradicional?

                                                 Si__
                No__
              

3) ¿Cómo denomina usted a las publicidades que se encuentran dentro de un programa de ficción?

Chivo__

Publicidad__
         Publicidad no tradicional__
      No sabe__
            

4) ¿Modifica en usted la manera de consumo al ver que en su programa favorito promocionan un producto en particular e inducen a la compra de este?

                                                Sí__
                 No__
             A veces__

5)  ¿Considera usted una falta de respeto la inclusión de la PNT en los programas de ficción y la posibilidad que esto lleve a cambios en el guión?

                                              Sí__
                 No__
              A veces__

7)    ¿Considera Positiva la inclusión de PNT en los programas de ficción?

                                            Sí__ 
                 No__
             No sé__

8) Le molesta ver PNT continuamente en el programa que mira habitualmente

                                                Si___                            NO____



Las diferentes conclusiones obtenidas de las encuestas dieron como resultado los siguientes datos estadísticos respecto de cada pregunta:
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Los resultados de las encuestas correspondientes a la pregunta número uno, notamos que concuerdan de igual manera a las planillas presentadas por IBOPE con respecto al rating durante el último cuatrimestre del año; dando como el programa más visto a “Los Roldán”, en segundo lugar “Los Secretos de papá” y en tercer lugar escalando posiciones No hay 2 sin 3.
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Encontramos con respecto a esta pregunta una diferencia mínima de 14 personas entre los que saben que es PNT y los que no. Siendo superior la cantidad de personas que no saben que es.
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En esta pregunta encontramos que la mayoría de las personas denominan de manera “no profesional” a la publicidad no tradicional como chivo, siendo esta la manera más común e informal que se utiliza hoy en día en la jerga televisiva para denominarla. Y en segundo lugar la gente no sabe como denominarla, pero en muchos casos tiene noción de lo que se refiere con PNT.


En esta pregunta, las respuestas nos muestran que la mayoría de las personas reconoce que la inclusión de un producto o servicio o consumo del mismo dentro de la artística de un programa aumenta la rentabilidad de este.
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Los resultados correspondientes a esta pregunta, dieron un caso muy particular ya que la diferencia es de 13 personas (o sea muy mínima), dando como resultado mayor que no lo consideran una falta de respeto; y con esas 13 personas menos encontramos a las personas a las que si. En este caso estaríamos frente a un 50% y 50%.
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Los resultados de esta pregunta son muy claros sin duda; dando que la mayoría de las personas cree que no es positiva la inclusión de Publicidad no Tradicional en los programas de ficción.
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En esta encontramos total concordancia con la pregunta anterior nos topamos que para las personas no es de su mayor agrado ver Publicidad no Tradicional continuamente en el programa de televisión que ve habitualmente.

Detectar el deseo de influencia y poder en la vida cotidiana del hombre.



Desde otros puntos de vista que no tiene que ver con lo referido a lo comercial, surge otra visión que tiene que ver más que nada con lo psicológico y lo sociológico, lo cual tiene que ver principalmente con el “deseo”, lo cual en la vida actual juega un papel importante. Igualmente nos encargaremos de explicar  detalladamente a que nos estamos haciendo referencia.

El hecho de que las personas en la sociedad procedan según pautas normalizadas para la prosecución de sus fines, hace que el estudio de los deseos tenga importancia para la sociología. Es probable que la mayor parte de nuestros deseos impliquen relaciones y fines sociales.  Un deseo se puede definir como “una pauta conceptual que afecta al comportamiento presente por anticipación del comportamiento futuro.”
 Desde la sociología no es un mero “soñar despierto” o una fantasía.

Los deseos generales de la mayor parte de las personas se forman y fomentan en la matriz cultural. La mayor parte de las personas desean poseer las cosas que gozan de gran estima en la sociedad. Algunas de las cuales se encuentran fuera del alcance de muchas personas, mientras que para otras representan parte de la cotidianidad.  Dos elementos sirven para reconocer los deseos principales dominantes en una sociedad; la accesibilidad de la cosa y el valor social que se le atribuye.

La publicidad moderna ah venido a ser el mecanismo principal para crear, influir y satisfacer los deseos. El termino publicidad va generalmente asociado con el empeño comercial por disponer  favorablemente  a  la  gente  respecto  a  ciertos  artículos y servicios. La publicidad es la tarea de hacer que los deseos adquieren realidad, de demostrar a la gente la manera de lograr las satisfacciones previstas que pueden preocuparse con dinero.

A veces se observa que la publicidad comienza por crear el deseo para luego satisfacerlo. Los slogans repetidos continuamente para recomendar tal o cual marca. Las razones que se dan para probar que el posible consumidor necesita el producto en cuestión, van más allá de la satisfacción física de la cosa misma. 

¿Existe algún tipo de relación entre la publicidad y el deseo? 

SI, creo que hay una relación muy estrecha entre el deseo y la publicidad, la publicidad trabaja con el deseo. Desde siempre trabajan conjuntamente, si la gente no tiene deseo no consumiría y por lo tanto no se podría vender nada. Aparte siempre hay deseo,… también lo que juega mucho es lo de las asignatura pendientes, por ejemplo yo no me podía comparar los libros de psicología cuando estudiaba y ahora, compre todo tipo de libros. Es como que me quedo ese deseo sin cumplir y ahora trato de extinguirlo. Vuelvo a repetirles el deseo nunca se extingue del todo, el humano siempre quiere algo más. 

Pero sin lugar a duda existe una relación entre el deseo y la publicidad, se necesitan. 





Carlos Baygorrí Matheu. 







Psicólogo

Los anunciantes anotan y explotan los deseos generalizados de la gente.  Es así como continuamente nos encontramos con distintas publicidades muy bien pensadas por los creativos que nos llevan directamente a desear un producto o un servicio y la única forma de satisfacer ese deseo es adquiriéndolo. La Publicidad no Tradicional se encuentra íntimamente relacionada con esto, pero desde una postura diferente, en este caso esta también juega con el deseo, pero no tiene un slogan repetitivo por que el tiempo por ejemplo en la ficción referido a la PNT es distinto que lo que podemos observar en la tanda publicitaria.

 Pero la Publicidad no Tradicional tiene algo que muchas veces la publicidad tradicional no tiene que es a varios actores de gran renombre junto a su producto o servicio apoyando y sumándole el deseo de adquirir este: Teniendo dos razones adquirir el producto por confort, comodidad, etc. y utilizar el mismo producto que su personaje favorito de la televisión, o su programa favorito, entre algunas opciones posibles.

En apoyo a esta a lo expuesto en el anterior párrafo encontramos la opinión de un psicólogo, quien nos plantea lo siguiente:

Y por ejemplo las publicidades que están acompañadas de algún personaje reconocido tienen mayor o mejor llegada a las personas.

Si, sin ninguna duda. Pero todo esta íntimamente relacionado con el tema del deseo, uno desea lo del otro, cree que por usar el vestido o la bebida o lo que sea de un famoso, vamos a ser como él. La gente de las marcas lo saben y por eso es que contratan a modelos o gente famosa. Si pensamos hasta las enfermedades se venden, cuantas veces se escucho decir tengo la misma enfermedad que tal o otra modelo. La bulimia y anorexia no la tenía nadie hasta que las modelos lo dijeron en la televisión o comenzó a ser un tema habitual para salir en la TV. Ahora todos las tienen. 





Carlos Baygorrí Matheu






Psicólogo 

Pero esta misma persona plantea que para la Publicidad no Tradicional, esta no causa la misma reacción en el televidente que la Publicidad Tradicional diciendo lo siguiente:

La publicidad no tradicional, al estar incluida dentro del contenido de un programa y en situaciones cotidianas, puede causar mayor efecto en las personas   ¿De que modo?

 En mi opinión no creo que al estar en un programa llega más a las personas. Al contrario creo que muchas veces al estar en esas situaciones cotidianas la gente no sé da cuenta. Salvo cuando son chivos muy evidentes, en ese caso si lo ven y hace que consuman más. Pero como te dije la mayoría de las veces se pierde, no es captado por las personas. Un ejemplo de chivo o PNT importante fue en la novela Rolando Rivas taxista, en donde Claudio García Satur le leyó por el telefonea Soledad Silveyra unos poemas de Pizursky Farnny, que nadie lo conocía y al tiempo se convirtió en un verdadero éxito llegando a vender como 30.000 ejemplares.

Carlos Baygorrí Matheu

Psicólogo

Comparación con  otros programas televisivos y con la inclusión de las Publicidad no tradicional en estos.

Desayuno es el programa que más PNT tuvo en el primer semestre del año, sin contar las transmisiones deportivas (fútbol y Roland Garros) ni los eventos especiales (Carnaval de Gualeguaychú, desfiles, festivales, recitales o documentales). El estudio fue realizado por la empresa “Universal McCann”
 y analiza el período enero-junio de 2004.

Lista de programas según la cantidad de Publicidad No Tradicional que promovieron tomando en cuenta menciones, auspicios, sobreimpresiones y ventanas corresponde a la siguiente:

1-3) Eliminatorias 2006 (América), 57

4) Carnaval de Gualeguaychú (América), 40

5) Desayuno (Canal 7), 36

6) Roland Garros (América) / Dinámica rural (Canal 7), 32 

7) Fútbol en vivo (América), 30

8) Pasión de sábado (América), 28

9) Hora clave (Canal 9), 27

10) Odisea (Telefe), 26

12) Carburando (Canal 13), 25

14) La cornisa (América), 21

16) Agrandadytos (Canal 13), 18

17) CQC (Canal 13) / Almorzando con Mirtha Legrand (América), 17

18) Susana Giménez (Telefe), 16

19) Resto del mundo (Canal 13) / Los intocables en el espectáculo (América), 15

20) Rescate emotivo (Canal 13), 14

21) Mini pulsaciones, El garaje y Somos como somos (Canal 13) / Fuego 
cruzado (Canal 9), 13

22) Todos santos (Canal 9) / Mirtha de noche (América), 12

23) Misión fútbol y América gol (América) / Los Roldán (Telefe), 11

Como se ha podido observar mediante este estudio, la cantidad de Publicidad no Tradicional que se encuentran en los distintos programas es realmente elevada sobre todo cuando algunos de esos programas tienen una duración de una hora, no debemos olvidarnos que en esta lista existen distintos géneros tanto de ficción como no. Teniendo en cuenta   todas   estas  características,  nos   encontramos   con   más  de   un   programa   que seguramente excede en lo que debería ser lo normal para un programa con una hora de duración que incluye  PNT.

Es así como también se puede reconocer que los programas con características como entretenimiento como ser partidos de fútbol, musicales, magazines de distintos rubros son los que más PNT poseen. Pero en esa larga lista también surgen datos sorprendentes como la cantidad de PNT con las que cuentan varios programas periodísticos muy conocidos.

¿Existen diferencias entre los programas y los productos que pueden ser incluidos en cada uno de estos? 

El tema es que hay productos que podes explicar mucho y en conveniente hacerlo por medio de otra persona, por ejemplo, hay laboratorios que prefieren contactar a Rial, o a Cabak, es decir, pseudo líderes de opinión, para que estos puedan explicar en su programa, pero son muy pocos los casos y muy marcados como estos. Sino tenes los por ejemplo los más comunes como los de yerba que en cualquier programa están bien pero seguramente que en los de la tarde encajarían mucho mejor.









Geraldina Drommi  









Shangrilá Publicidad. Directora.

De igual modo es importante reconocer que los programas que no son de ficción que no son los que en este momento más nos interesan, son los que contiene más cantidad de Publicidad no Tradicional que el resto, lo que es lógico por que en los distintos programas que no son de ficción es más fácil incorporar un PNT; lo que en cambio es más complicado para un programa de ficción ya que en este interviene diferentes factores a tener en cuenta además de la mención como en los otros, sino que en estos puede o no haber una modificación de guión, la presencia del producto como parte del decorado, entre algunas formas de inclusión o presentación.



El caso particular de “Los secretos papá”, en esta aparecen alrededor de 10 PNT diarias en donde existen marcas especificas ya que el contrato es sin lugar a duda diferente al del resto que tiene más de una aparición o mención en la hora de duración del programa, como por ejemplo Fravega o CTI movil, las cuales son las que mayor grado de exposición tienen.

La inclusión de las PNT en un programa tiene que ver con la modificación del rating.

Básicamente se entiende que el rating tiene cierta incumbencia en lo relativo a la Publicidad no Tradicional ya que esta es no persigue especialmente al rating sino a audiencias específicas. Lo que busca es el target indicado o correspondiente para el producto o servicio que se intenta comercializar. Pero sin lugar a duda no esta ajena del rating.



Es así como Gastón Casanova Gerente Comercial de canal 13 dice que hoy las principales dificultades comerciales tienen que ver con los siguientes puntos:

Primero, no se puede hablar de un cliente tipo, no hay una agencia o anunciante en forma directa que te esté comprando programas, sino audiencia. Por lo cual, el principal problema puede ser que no tengas la penetración necesaria en la audiencia que los clientes están buscando. Un canal no vende rating de hogares sino audiencias específicas que está en grupos distintos de programas.









Gastón Casanova








Gerente Comercial de canal 13.

Entrevista realizada por www.television.com.ar “Canal 13 tiene el liderazgo en PNT” 03/09/04

Es así como este muchas veces las diferentes partes participantes también cree que las marcas buscan heterogéneos y nuevos programas televisivos o se presentan cautelosos a la hora de elegir el programa, así mismo se distingue que también consideran un factor determinante pera la elección del programa en donde se publicitará el rating. Es así como Gastón Casanova también expresa lo siguiente:

 Hay una gran verdad en esta industria, me costó varios años entenderla, las empresas y agencias no te compran los primeros programas. Esperan ver cómo se comporta y su rating, después del segundo o tercer programa pueden proyectar hacia delante.










Gastón Casanova








Gerente Comercial de canal 13.

Entrevista realizada por www.television.com.ar “Canal 13 tiene el liderazgo en PNT” 03/09/04



Se puede considerar de esta manera que la PNT y el rating generalmente van de la mano y esto no significa que siempre sea así pero se puede decir que existe una mayor inclinación o tendencia a que sea así.



Muchas veces para lograr que un programa tenga una considerable marca de rating como para ser considerado interesante por algún anunciante, necesita presentarse de manera creativa, e innovadora no solo en el guión sino en todo lo que representa el contenido general del programa que se esta generando.
Es así como para los guionistas de hoy en día ah sido todo un cambio realmente representativo adaptarse a los requerimientos del mercado, y la inclusión de la PNT dentro de los programas de ficción fue una de esos cambios con los cuales tuvieron que enfrentarse. En referencia ah esto Jorge Maestro, autor de “Son Amores” expresa lo siguiente: 

Es que es parte del oficio. Hoy día, un autor valorado en televisión es el que es creativo y da buenos resultados pero, además, está abierto a todos los cambios que surgen en el medio. El autor que no se adapta podrá ser prestigioso pero quedo totalmente fuera del sistema, porque los cambios no los propone nadie, existen.









   Jorge Maestro








        Autor de “Son Amores”

Entrevista realizada por www.television.com.ar "Los autores que no se adaptan quedan fuera del sistema" 14/08/03
Ahora bien, a continuación se encontraran con la respuesta de Martín Seijoó, quien nos brinda el punto de vista  una agencia, y nos aclara de manera concisa como se maneja todo lo relacionado con el rating:

Entonces estamos hablando de programas con mucho rating es importante para los anunciantes tener en cuenta esos datos

Definitivamente si, es imposible que los anunciantes no tengan en cuenta datos como los que brindan las estadísticas del rating, siempre los tiene en cuenta aunque muchos dicen que no.












Martín Feijoo







Redactor de la agencia de publicidad Savaglio-TBWA

Detectar la existencia de códigos, leyes criterios o alguna reglamentación a la hora de contar con PNT los programas.

La PNT es barata (no necesita de gran artística), se puede modificar rápido, no incluye cachets de los actores y no está reglamentada por el Comfer. Es un legado del menemismo: el Decreto 1771 de 1991, cuando el país estaba bajo el mando del ex presidente Carlos Saúl Menem, derogó el artículo 1º de la reglamentación del control publicitario de la Ley de Radiodifusión 22.285. “Ese artículo prohibía incluir en programas, de forma directa o indirecta, promoción o publicidad”
.  Desde ese entonces se comenzó hablar de Publicidad no Tradicional de manera más sería.

Es así como también el Código de Ética y Autorregulación Publicitaria. CONARP. Asociación Argentina de Agencias de Publicidad. Cámara Argentina de Anunciantes. En su artículo Art. 40° de la IV - ALCANCES Y NORMAS DE INTERPRETACION, el cual dice que “Los principios y normas contenidos en el presente Código son aplicables a todos los mensajes de índole comercial, ya sean de productos o servicios, e institucionales, producidos en el país o en el exterior y emitidos en forma de publicidad tradicional o no tradicional.”

Nos acercamos al CONFER para obtener una respuesta desde dentro de este. Y la respuesta que obtuvimos fue directa y sin titubeos, donde nos explicaron como se manejan con respecto a la Publicidad no Tradicional, la cual todavía no se encuentra contemplada dentro de la Ley de Radiodifusión como PNT.

Mira el tema relacionado con la Publicidad tradicional, la manera de manejarnos con esta es muy particular, te cuento… esta publicidad no esta contemplada directamente entre los artículos de la Ley de Radiodifusión, por lo que la PNT esta considerada dentro de los cánones y artículos que incumben a los relacionados con la Publicidad Tradicional que son si no me equivoco (igualmente corrobórenlo así los tiene bien) los ART. 23, 31, 33, 45, 47, 48, 50, 51, 52, 53, 61, 62, 75, 77, entre los más importantes y representativos.

La única forma que hasta el momento se utiliza para regular a la Publicidad Tradicional, tiene que ver con el Artículo… (En este momento no lo recuerdo) en donde se expone que la Publicidad Tradicional no puede exceder los 12 minutos por hora, lo cual se considera a los segundos en donde se ve la Publicidad no Tradicional como parte de esos 12 minutos de publicidad tradicional. Se entiende








Alberto Alderete







Jefe de fiscalización del CONFER



De igual modo siguiendo con la investigación sobre la existencia de alguna regulación de esta práctica llegamos hasta un proyecto de ley que parte desde la diputada Cecilia de Gonzalez Cabañas; quien presento lo siguiente:

Del ejercicio Profesional.

Ámbito y autoridad de aplicación.

“Articulo l: El ejercicio de la publicidad, como actividad profesional independiente en toda la extensi6n del territorio argentino, quedará sujeto a las disposiciones de la presente ley.

El control del ejercicio de la profesión y gobierno de la matrícula respectiva se realizará por el Ministerio de Educación, Ciencia y Tecnología, en las condiciones que se establezcan en la correspondiente reglamentación.

Artículo 2”: Se considera ejercicio profesional de la publicidad, a los efectos de la presente ley, a toda acción abocada a comunicar información con el objetivo de modificar conductas para alcanzar filmes comerciales medite:

a) publicidades en los medios de comunicación

b) publicidad no tradicional

c) promociones de ventas

Artículo 3”: El publicitario podrá ejercer su actividad en forma individual ylo integrado en equipos interdisciplinarios, en forma privada o en instituciones publicas o privadas que requieran sus servicios.

En ambos casos podrá hacerlo a requerimiento de especialistas en otras disciplinas o de personas que voluntariamente soliciten su asistencia profesional.

Artículo 4”: El ejercicio de la profesión publicitaria sólo se autorizara a aquellas personas que:

a) Posean título habilitante de licenciado en Publicidad otorgado por una universidad nacional, provincial o privada habilitada por el Estado, conforme a la legislación o tftulo equivalente reconocido por las autoridades pertinentes.

b) Posean titulo habilitante Terciario otorgado por centros de investigación e instituciones de formación profesional superior que no sean universitarios, nacionales, provinciales o privados habilitados por el Estado, y que a la fecha desarrollen actividades de grado.

c) Posean título otorgado por universidades extranjeras que haya sido revalidado en el país.

Articulo 5”: El ejercicio profesional consistirá únicamente en la ejecución personal, o vía electr6nica, de los actos enunciados en la presente ley, quedando prohibido el préstamo o renta del nombre profesional o titulo universitario a terceros.

De los derechos y obligaciones

Artículo 6’: Los profesionales que ejerzan las publicidades podrán:

a) Ejercer el manejo o gerencia de una agencia de publicidad.

b) Asesorar a anunciantes en la materia publicitaria.

c) Supervisar la creación y producción de:

. Campanas publicitarias.

Se entiende por “campaña publicitaria” al conjunto de acciones destinadas a dar a conocer un producto, crear una imagen de marca o divulgar las actividades de una empresa o sector empresarial, con el fin último de estimular la demanda u obtener una actitud favorable del público objetivo. 

Creación de Imagen.

Se entiende por “creación de imagen” a la ideación y/o producción de todo el material necesario para lograr que el receptor identifique a una marca, empresa, grupo o individuo con un una idea.

Campanas de propaganda.

Se entiende por “campanas de propaganda” al conjunto de acciones destinadas a dar a conocer informaci6n con contenido ideológico.

. Promociones de venta.

Se entiende por “promociones de venta” a aquellas acciones abocadas a aumentar la demanda de determinados productos en un corto plazo.

d) Controlar los resultados y los efectos de las actividades antes mencionadas.

Articulo 7’: Los profesionales que ejerzan la publicidad están obligados a:

a) Respetar la libertad y dignidad de la persona humana.

b) Defender los valores morales y cívicos no agotando los mensajes en la apariencia de las cosas.

c) Contribuir con la dignificación, honestidad, equidad, integridad y buen gusto  en los mensajes que se produzcan con su participación.

d) Promover la sana competencia creando mensajes que no difamen o desacrediten a cualquier otro mensaje.

De las Prohibiciones v Sanciones

Artículo 8’: Queda prohibido a los profesionales que ejerzan la publicidad.

a) Realizar, Crear, Propagar y Promocionar, campanas, creaci6n de imagen y promociones de venta que no se atengan en su contenido a lo dispuesto por el artículo 1” de la Ley N.” 23.592.

Artículo 9”: En caso de incumplimiento de lo dispuesto en el artículo 8” de la presente ley, traerá aparejado sanciones que estarán a cargo del organismo de aplicación.

Artículo 10’: Todos aquellas personas, que antes de la sanci6n de la presente ley, se hubieran dedicado a la actividad publicitaria, deberán acreditar un mínimo de tres (3) años en el ejercicio de la actividad, para ser considerados publicistas.

Artículo 11”: De Forma.”



Aquí si se puede ver que esta de alguna manera regulada la Publicidad no Tradicional, con la única diferencia que tendremos que esperar para poder ver si la misma fue aceptada o no. 

Lo que si esperamos que no falté mucho para que esta actividad se regule de alguna manera, más que nada por que de esa forma se favorecerá mucho más a la audiencia que muchas veces no ve un programa televisivo común sino un programa donde el única contenido de con el que cuenta y es a su vez el que brinda es la venta constante de diferentes productos o servicios.

Conclusión

Teniendo en cuenta nuestra hipótesis de investigación y basándonos en las entrevistas y encuestas realizadas a lo largo del trabajo, dividimos la conclusión en cinco partes, que son los puntos de vistas con los que estuvimos trabajando  y siendo estos los que intervienen directamente con la Publicidad no Tradicional. 

Como primer punto de vista y hacia donde dirigimos mayoritariamente nuestra investigación fue al televidente/audiencia/consumidor quien manifestó lo siguiente: las PNT dentro de los programas de ficción están mejor aceptadas, siempre y cuando sean sutiles (hay una creciente tendencia a no tolerarlas si son muy obvias). Si bien hay un auge del uso de la PNT en la televisión y a simple vista puede entenderse más eficiente que la tanda comercial, tiene sus límites. “El límite” es la misma tolerancia del consumidor, además no todos los programas son aptos para la PNT, por otra parte en el mejor de los casos la marca queda sujeta al uso y credibilidad del programa y/o conductor. La audiencia televisiva suele percibir la tanda comercial como contenido televisivo, de manifiesto en los bajos niveles de fuga de audiencia durante el corte comercial.
Además, las PNT son más rechazadas cuando interrumpen el programa o la trama. Cabe destacar también que la elección del conductor es muy importante porque afecta la “personalidad” de la marca. El consumidor no soporta que los PNT sean “alevosos”, debe sustituirse calidad por cantidad. 

Desde el punto de vista de la Agencia de Publicidad, estos ven a la Publicidad no Tradicional como una nueva táctica o manera de hacer negocio; se adaptaron a las incumbencias de estas y realmente salieron airosos y lograron captar más clientes y ser parte o nexo entre los anunciantes y las productoras/ canales logrando lo que toda agencia pretende, ocupar un lugar en el mercado, estar actualizada y lograr una buena rentabilidad. La única desventaja que surge para la agencia surge de la idea que no es necesario recurrir a estas para la realización de una PNT sino que el anunciante puede ir directamente a la productora e informar que quiere hacer y arreglar directamente. 

Desde la óptica de los guionistas, quines fueron en algún sentido los más afectados, ya que tuvieron que adaptarse  a los cambios, y realmente no fueron consultados, y si no lo hacían se quedaban afuera del sistema. De igual modo estos resaltan que entienden el juego que hoy les toca jugar en los medios de comunicación, pero a su vez entienden y quieren transmitir que para ellos todo tiene un limite, por que cuando se perjudica la calidad de sus trabajos, o sea el contenido en si de un programa de ficción, no están de acuerdo lo expresan de alguna manera su molestia. 

Para las productoras, sin lugar a duda es un negocio que genera una gran rentabilidad, especialmente para las productoras independientes que ven en esto una forma de ganar dinero y poder seguir produciendo o solventar los gastos del programa/ película, etc. Aceptan que durante este último tiempo hubo una saturación de estas, pero lo justifican aclarando que la crisis económica que mantuvo en vilo al país durante los últimos años, involucro a todos y ellos no quedaron afuera y la Publicidad no Tradicional fue una salida realmente rápida y practica para solventar los gastos de producción de los distintos programas televisivos. 

Desde la idea del anunciante, para este la Publicidad no Tradicional es una excelente forma de publicitar su producto o servicio, ya que la PNT tiene como ventajas su costo mínimo a diferencia de la Publicidad Tradicional y el trabajo referido a la producción para la realización de este es muy poca, no existen los cachets para los actores, tiene llegada al interior del país sin costo alguno y además tiene la posibilidad de seleccionar el target deseado. Es muy practico para los anunciantes chicos, pero en cambio para los grandes la realización de PNT es lo mismo que se haga o que no, ya que no tiene la misma penetración en la mente de el publico que la Publicidad tradicional. Todo esto depende íntegramente de lo que este buscando el anunciante. 

Llegamos a la siguiente conclusión; la Publicidad no Tradicional, según nuestro entender, y aunque la audiencia no la acepte del todo y le resulte molesta; esta ha sabido ganarse el lugar que hoy en día tiene en los medios de comunicación, en la televisión más en particular y por medio de ella en los hogares de millones de argentinos  y día a día se hace cada vez más fuerte.

También hay que aceptarla como positiva por que realmente es un recurso que actualmente fue retomado por las productoras para seguir generando programas y que en este momento  tengamos los mejores programas de Latinoamérica y de todos los géneros. 

Creemos que muchas veces existe una superpoblación de PNT y estas realmente ocupa hoy un lugar importante, tanto para los publicitarios como así también como recurso de comunicación para los canales y productoras como asimismo un recurso económico. En la medida que el COMFER no lo regule y/o que la industria publicitaria no lo auto-regule, seguramente las PNT continuarán creciendo y volviéndose más complejas. 


Glosario. 

Publicidad comercial: Destinada a audiencias múltiples utiliza siempre un canal impersonal e indirecto. Presupone siempre onerosidad (es decir, el anunciante debe pagar por obtener el espacio que le permita exhibir su mensaje) Y sus objetivos son siempre comerciales ya sea a corto, mediano o largo plazo. 

Promoción: Está técnica, estrechamente vinculada a la publicidad comercial supone un objetivo de ventas en el corto y mediano plazo. Su audiencia puede ser múltiple (una charla informativa sobre productos para bebés a futuras mamás) o individual (una degustadora ofreciendo muestras gratis en el supermercado). El espacio de promoción tiene un costo del que se hace cargo la empresa, así como también los recursos humanos y naturales que requiere para su implementación. El objetivo de una promoción es propiciar una venta bien a través de una invitación directa a probar un producto o servicio (muestras gratis), vincular al producto o servicio a través de originales o lúdicas (concursos) o simplemente facilitando al consumidor su acceso a el (ofertas) 

Merchandising: A través de un objeto portador de la marca, se continúa el efecto publicitario. El canal de distribución de merchandising puede ser personal (en el caso de una promotora) o indirecto, como una muestra distribuida por correo. El objetivo es casi siempre comercial. 

Relaciones públicas: Los eventos de relaciones públicas, suponen el desarrollo de lazos personales que propicien la realización de negocios. La organización de eventos, por ejemplo, una fiesta para el lanzamiento de un modelo de automóviles, tendrá como objetivo no sólo a quienes participen del agasajo, sino también a los lectores de los medios de comunicación que publiquen notas referidas a tal evento. 

Propaganda: En este caso, el objetivo es siempre ideológico. A diferencia de la publicidad es posible que a veces su implementación sea gratuita (por ejemplo, las campañas de bien público propuestas por instituciones sin fines de lucro, como el Consejo Publicitario Argentino, no abonan tarifa en los medios para exhibir estos comerciales. 

Publicity: Llamado también “difusión periodística”, el Publicity es un artículo periodístico (pago o no) que bajo el formato de “información objetiva” está haciendo publicidad o propaganda respecto a un producto o a una idea. Muchas revistas de negocios, se financian en base a estos artículos “comprados” en donde un empresario cuenta las bondades de sus productos o servicios. Otra forma de acceder al Publicity, es a través del envió masivo de gacetillas de prensa o mediante relaciones públicas. 

PNT: La sigla se corresponde con el término “Publicidad no tradicional”, acuñada para definir a los “chivos”, palabrita frecuente en los programas de TV. Su origen se relaciona con la publicidad encubierta fuera de la tanda, no obstante, actualmente, este estilo de publicidad ha ganado espacio y su facturación se contrata del mismo modo en que se lo hace dentro de la tanda. Existen múltiples formas de PNT en la actualidad y su crecimiento guarda relación con la difusión del control remoto, la saturación de los avisos, la importancia del testimonial y los altos costos de la producción de comerciales. 

Marketing directo: Sistemas de publicidad personalizada que incluyen la venta por teléfono (telemarketer), por Internet, y por correo tradicional. El origen de esta modalidad es la venta por catálogos distribuidos por correo tradicional, lo cual dio nacimiento a la de publicidad por correo a través de listados que preseleccionan potenciales clientes ha sido una técnica que se ha incrementado al desarrollo de los sistemas de informática, lo cual permite personalizar la publicidad. El e-mail ha potenciado esta técnica aunque la saturación de mensajes es una amenaza para su efectividad. 
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Anexo


La distinta información con la que se encontrara el lector a continuación, corresponde al siguiente orden de investigación anexa.

· Correspondiente a entrevistas:

· Encuestas

Entrevista a Ariel Aguarón – Jefe de Ventas de Publicidad – Canal 13, Artear 1 de Octubre, 2004.-

Luego de explicar los objetivos y características del trabajo de investigación se comenzó con la entrevista, la misma se realizó en la oficina del Sr. Ariel Aguarón.

En primer lugar queríamos que nos comentes cual es tu trabajo dentro de Canal 13...

Yo manejo el control comercial de canal 13, tengo a cargo la administración de todas las operaciones que se realicen bajo los ingresos, todo el sistema de control y de puesta en el aire de la publicidad.

Y con el tema de los cambios horarios y demás, ¿Cómo se manejan?

Nos manejamos día a día, en un entorno muy competitivo, porque se tratan de establecer estrategias similares entre los dos canales líderes, entonces la lucha es muy fuerte en determinados ritmos y depende fundamentalmente de lanzamientos o de programación estándar y ver como va elaborándose la estrategia de la competencia y en consecuencia elaborar una respuesta que pueda llegar a una posición ventajosa.

Y con el tema de las agencias de publicidad, o publicitarios independientes, ¿Cómo se manejan? ¿La publicidad se pauta en un determinado programa, o en un determinado horario? ¿Cómo son las negociaciones de ese tema?

La compra es específica para un programa, un determinado horario, pero lo que manda ese programa es el target de audiencia, los anunciantes y sus agencias los contratan, entonces la compra esta destinada a la audiencia que se supone que con un delay de más menos quince minutos el ambiente esta estable con ese programa, entonces el objetivo específico de comunicación lo logran conseguir con ese programa. Además las mediciones indican que esos cambios cortos no afectan. 

¿Y como manejan el tema de la Publicidad No Tradicional, PNT?

Lo manejamos como cualquier otra forma de comunicación, hay un equipo que se dedica a la comercialización de las PNT y hay un actor principal de las PNT que son las productoras, o sea, un gran parte del negocio es operado por productoras y la otra parte la opera el mismo medio.

 ¿Es mucha la disminución que hubo de publicidad tradicional con respecto a este tipo de publicidad?

Disminución con respecto a la tradicional, no, no disminuyó al contrario…

¿O sea que hay más publicidad no tradicional, y la tradicional se mantuvo igual?

No, no hubo disminución, si hay un movimiento de mercado, el patrón es la torta publicitaria, si esta crece en líneas generales crecen los negocios relacionados a la torta que lo conforman, si hay mayor inversión en PNT vos vas a tener mayor inserción en las PNT, después lo que te queda en segunda instancia es la pelea por el share de este PNT, tratar de tener una plataforma donde pueda vehiculizar su comunicación el cliente, si es que esta interesado en este tipo de comunicación artística. 

Nosotras pensábamos que con el aumento de las PNT la publicidad tradicional había bajado, es decir que en general la proporción publicitaria se había mantenido con la misma cantidad de inversión pero si habiendo un movimiento, es decir, que la publicidad tradicional disminuyó, pero aumentó la no tradicional, ahora según notamos nosotras en determinados programas y horarios hay más publicidad no tradicional que tradicional...

Yo te voy a explicar un ejemplo que no se si ustedes se van a acordar, el rey de la PNT fue Alberto Olmedo, un sketch famoso que hacía con Portales, que eran Álvarez en un diván, y el elenco decía Savoi, Savoi... eso era una PNT exclusiva de Alberto Olmedo, después se fue ocupando un mayor lugar con el tema de la comercialización.

Y con el tema de las películas sin cortes, se usa el auspicio de una determinada empresa, o cuando no hacen cortes en la primer hora...

En general eso se ve en otra países, no en Argentina, El sponsorship se da en Estados Unidos, donde la relación es un poco más cautiva y donde el presupuesto de un anunciante para la televisión es superior al que se maneja en este mercado, entonces el costo de un título clase A es difícil que pueda ser solventado por un solo anunciante, entonces se buscan temas de coparticipación de otras marcas, pero en general el esponsoreo de una sola película no existe. 

Tal vez lo que acá se hace más seguido es programar una película de dos horas con la primera hora sin cortes...

Eso no es sponsoreo, es un esquema tradicional que busca comerciales según un tema competitivo, es decir, depende de lo que ofrezca la competencia una estructura la programación artística para que a uno le vaya lo mejor posible. 

Y con respecto a las inversiones de este año, desde el 2001, ¿Cómo fue variando este tema?

La torta publicitaria, inversiones en publicidad, vivieron su época de esplendor en los años 96, 97, 98 y 99, sobretodo estos últimos años que fueron los más fuertes de la televisión Argentina, porque además medía en dólares, después del año 2001, fue un 2002 muy malo, uno de los peores años de la televisión argentina, pero después de ahí empezó a remontar el negocio, creció en el 2003 y esta creciendo en el 2004.

¿Y con respecto al porcentaje de aquel momento?

Ahí tenes dos sistemas de medición: estamos hablando de los mismos dólares: No, estamos hablando de un valor absoluto y medido, o en valores de aquella época, pesos y pesos, el mercado trata de alcanzar esos picos, esta costando pero la meta es alcanzar esos picos del 98 y 99. Pesos versus pesos.

¿Y con el tema del rating como se manejan, ya que las famosas mediciones de Ibope están siendo tan cuestionadas?

Ehh... a veces hacemos coincidentales pero no le damos valor, sino que lo tomamos como referencia. En el mercado hay una sola medidora, Ibope, las agencias de publicidad, los anunciantes, los medios, trabajan con esos indicadores, la información a su vez es auditada por la CCMA, y lo que esta tratando de hacer aumentar la muestra, los target, etc. Y en base a ese control homologa o avala alguno de los pares medidos.

Entonces la publicidad también se maneja con esas mediciones...

Si, si. Los agentes compran por la información suministrada por ellos, segmenta por target y en base a eso planifica.

¿Alguna vez tuvieron alguna queja por el tema del horario?

Si, por supuesto, existen quejas y también existen soluciones, porque si hay algo que hay en el canal es diálogo, es decir, en función de que se paute un comercial para un programa que al final no se emitió, se los llama, se les comunica, les contamos el porque, y abrirles la puerta para que vuelvan a reprogramarlo en el mismo programa al otro día.  

Y cuando cambiaban de horario, al principio, cuando los programas dejaron de empezar a las 9.00 y comenzaban a las 9.30...

Esos cambios es la primer parte de la pregunta referida a que compran, compran el programa, dentro de una banda de fluctuación, sobretodo hay una estrategia del competidor y hay un punto de partida que es la emisión de un programa, nosotros tenemos un programa al aire en vivo que es Telenoche a las 20, es un programa de noticias, hay veces que las noticias desembarcan en cosas que hacen que se extienda el programa o no, pero en general obedecen al programa.

Y el canal como empresa no selecciona las publicidades, no?

No.

Por ejemplo, nos referimos a Sancor que era como que “discriminaba a los enanitos”....

Nosotros tenemos normas que cumplir, no podemos poner en el aire aquellas cosas que atenten contra la moral y las buenas costumbres, además está el respeto de la lealtad comercial, la última más fuerte es la de Quilmes con Isenbeck, en definitiva el canal es un poco responsable pero la responsabilidad profesional recae en el cliente. No damos exclusividad a los clientes, sino afectan contra la moral y buenas costumbres y respetan temas que hay que respetar, como el horario de protección al menor, o algo que pueda causarnos problemas legales no seleccionamos.

Y con respecto a tu opinión personal acerca los cambios de horario, vos crees que es una estrategia por la competencia que existe en el mercado...

Yo creo que el mercado va a volver a regularizar los horarios, normalizarse y estandarizarse, la lógica que se puede atrasar cinco o diez minutos, pero la televisión es esto, es muy probable que tengamos que convivir con estos cambios de horario. 

Bueno te agradecemos mucho por tu tiempo y por las respuestas...

No hay problema... Chau Chau...

Nombre y apellido: Martín Feijoó
Empresa: Savaglio-TBWA

Puesto que ocupa: Redactor

Fecha de realización de la entrevista: 19 de octubre de 2004.

Luego de explicar los objetivos y características del trabajo de investigación para el cual se solicito esta entrevista se comenzó con la misma; la cual tuvo lugar en la oficina del Sr. Martín Feijoó.

Para comenzar con la entrevista queríamos saber aunque suponemos si; Si tiene conocimiento alguno sobre la Publicidad no Tradicional…

- Si. Mira, es una de las formas más económica y masiva de comunicar que se implementan en este momento por parte de las agencias. En nuestro caso, generalmente son un pedido del cliente. Ellos quieren ver que en los programas se hable de su producto. Les gusta eso…

Entonces crees qué el resurgimiento de esta (PNT) en los últimos años modifico de algún modo el tratamiento que se le daba a la publicidad tradicional

No. La verdad que no, mira la publicidad tradicional sigue siendo valorada de igual manera  y como siempre, es muy importante y se maneja muy bien, las ideas creativas van a existir siempre, entonces constantemente va haber publicidad tradicional.

Ideas novedosas siguen apareciendo en las tandas continuamente, ustedes se darán cuenta todo el tiempo cuando miran la televisión y prestan a atención a los comerciales. 

Cuando dos productos pelean por posicionarse en la mente de sus potenciales consumidores no son los PNT los que la gente recuerda al otro día. Nadie dice: “viste lo que dijo Pettinato de ese jarabe para la tos”. No, nadie se acuerda de eso, y si se acuerda es en el momento o a los pocos días no en el tiempo, ustedes saben que existen publicidades que perduran y perduraran en el tiempo como por ejemplo se acuerdan de la Paty, que decía “Paty te quiero”, quien no se acuerda de esa publicidad, como esta hay muchas, por eso no son reemplazables unas de otras sino que son diferentes y ninguna le quita nada a la otra.

Cada anunciante a la hora de tener que elegir como promocionara su producto o servicio tiene que elegir de que manera y esta en ellos de que como hacerlo, muchas veces se siguen modas pero ninguna modifica a la otra, eso según mi parecer igualmente creo que muchos van a estar de acuerdo conmigo. 

Qué opinión le merece la PNT, o sea como la considera positiva, negativa, neutral; se la puede considerar entre esos cánones o solo es un tipo de publicidad que tiene sus ventajas y sus desventajas…

Personalmente he visto (u oído) muy pocos que me agraden. Hay tantos que llegué al punto de odiarlos. Los que me gustan no se deben a su contenido específico sino al personaje seleccionado para realizarlo. Es una cuestión de afinidad. 

Y la verdad que si, no son ni buenas, ni malas, ni nada, solo son un tipo de publicidad que como ya les explique si el anunciante prefiere ese modo es válido, y si tiene sus ventajas y por supuesto sus desventajas pero como todo nada muy especifico

Si era más o menos la idea que nosotras teníamos, pero ahora bien, Crees positiva la inclusión de PNT en los programas de ficción. ¿Y cómo televidente que consideración te merece esta?

En su momento fue algo totalmente innovador, distinto de la tradicional. Los personajes interactuaban con las marcas de manera natural y funcionaba, era bien recibido por el público. 

En cambio, hoy en día me parece que ya se está abusando demasiado del tema. Al hacerlo de manera tan notable a la gente le molesta, aunque en la vida real más que anda en su vida cotidiana, la audiencia se encuentran casi igual o más inundados de mensajes que los personajes de las series de ficción que ellos miran, en la calle, en el colectivo, en el tren o por donde estén se van ah encontrar y seguramente se encuentran totalmente saturados de distintos tipos de publicidades y promociones que los bombardean todo el tiempo.

Y por ejemplo si fueses anunciante y tendrías que pensar en un programa de ficción en el cual publicitarias tu producto o servicio a través de PNT en que programa sería…

    Eso es algo que no puedo contestar porque depende del producto que yo trate de acercar a la gente. En general se tratan de productos masivos. Además también depende de la temática de la tira. Ahora bien, también estas los clientes que quieren pautar en tal o cual programa simplemente por el hecho de que a la noche lo verán. Si fuera uno de eso clientes, sin importar que producto tenga, me gustaría que aparezca en un programa como Los Roldán. O en su momento, Campeones. O en su momento Gasoleros. O en su momento… 

Entonces estamos hablando de programas con mucho rating es importante para los anunciantes tener en cuenta esos datos

Definitivamente si, es imposible que los anunciantes no tengan en cuenta datos como los que brindan las estadísticas del rating, siempre los tiene en cuenta aunque muchos dicen que no.

Esta agencia brinda servicios relacionados con la inclusión de PNT en los programas de ficción. 

En general todas las agencias lo hacen ya que es rentable para los clientes, es más, no le demanda mucho gasto de producción a las agencias y a la vez puede arreglarse un fee que le asegure a la agencia una ganancia mensual fija, lo que es en un sentido muy bueno por que no siempre hay trabajo y hay muchas cuentas que pagar, jajajaja…

Nos podrías explicar cómo es la relación entre un anunciante que quiere que su producto o servicio sea incluido en un programa de televisión y recurre a la agencia para que esta actúe de intermediaria para llegar al programa; cuáles son los pasos siguientes.

Es todo un proceso de prueba y error entre los creativos de la agencia y los clientes. Los clientes quieren saber que es lo que sale, antes de que salga (algo obvio ya que son los que pagan).  Ven el producto terminado y hacer correcciones de creerlas necesarias –siempre hacen algún cambio para sentirse partícipes de la “creación” de la mensaje de comunicación-. 

Una vez que que se llega a una conformidad se habla con el medio y se ve si funciona en los programas en donde se pauta: puede pasar que el personaje no se sienta identificado con el mensaje y, por decantación, la comunicación no es creíble. En un caso así generalmente se deja  de pautar en ese programa y se sigue con los demás por el tiempo que dure la pauta.

Tiene conocimiento alguno de los valores o costos qué se están manejando en este momento, especialmente para  los programas de ficción

La verdad que no, si te digo te miento. En un momento recuerdo que sabía que en programas como Son Amores se cobraba el SEGUNDO de publicidad tradicional cerca de 900 pesos. Pero en lo que se refiere a PNT no tengo conocimiento alguno de las cifras que se manejan en las actas de medios.

    Bueno muchas gracias por tu tiempo 


No de nada y cualquier cosa que necesiten me llaman no hay problema. Espero que las respuestas les sirvan. Mucha suerte con el trabajo. 

Chau

Gracias. Chau.

Nombre y apellido: Alberto Alderete
Empresa: CONFER. Comité Nacional de Radiodifusión

Puesto que ocupa: Jefe de  Fiscalización

Fecha de realización de la entrevista: 18 de octubre de 2004

Luego de explicar los objetivos y características del trabajo de investigación para el cual se solicito esta entrevista se comenzó con la misma; la cual tuvo lugar en la sala donde se realiza la fiscalización de los programas televisivos, en el tercer piso del edificio situado en Suipacha 765 Capital Federal. 

Sabe qué es la Publicidad no Tradicional o PNT

Si es la publicidad que esta incluida dentro del contenido de los programas televisivos, la que se promociona en los distintos programas.

     ¿Qué opina de la Publicidad no Tradicional?

Mira, por mi trabajo, la verdad que el tratamiento con esto temas es cotidiano y la verdad que lo tomo de manera normal, no estoy pendiente de la Publicidad no tradicional, igualmente es mas que obvio que hay un gran aumento de esta en el ultimo tiempo y que la gente la nota cada vez mas.

Cree positiva la inclusión de PNT en los programas de ficción. 

La verdad que la inclusión de estas tiene más que ver seguramente con los costos que manejan las productoras, la verdad que depende desde donde se lo mire pero sinceramente es positiva, según mí entender. Creo que si hay un aumento de esto es porque les conviene tanto a la productora como a la empresa que publicita.

Y como televidente

Como televidente, la verdad que no me causa ninguna reacción, no me molesta ni me disgusta, estoy tan familiarizado con temas como este y como con otros que el verlo se torna algo natural, aunque la verdad que en muchos casos me doy cuenta que es excesiva y que puede llegar a molestar a los televidentes, que al estar viendo su programa favorito y cada dos segundos estén vendiendo algo de distintas maneras ya sean estas directas como indirectas.


En referencia a lo último que nos comento considera excesiva la inclusión de PNT especialmente a la que tiene que ver con la ficción.


En esos casos como les decía anteriormente, existen muchos programas como en su momento “Son Amores”, o “Campeones”, que estaban cargados hasta el cansancio, no había casi escenas en donde no haya PNT, en esos casos estoy seguro que agotaba a la gente, en mi caso es distinto, por que muchas veces yo no elijo que ver, es mi trabajo y lo tengo que hacer. 

¿Cree qué los televidentes tienen noción de que lo que están viendo es Publicidad no Tradicional?

Y… sinceramente existe una gran franja de gente que si sabe, o por lo menos tiene una noción subjetiva de lo que esta viendo, o sea lo ven y se dan cuenta que eso es un chivo, los que por ahí no sepan es que ah eso se lo considera Publicidad no Tradicional, lo que es lo más seguro. Igualmente te digo existen muchas personas que no deben tener ni una mínima idea.

 Y cómo manejan el tema de la publicidad no tradicional

Mira el tema relacionado con la Publicidad tradicional, la manera de manejarnos con esta es muy particular, te cuento… esta publicidad no esta contemplada directamente entre los artículos de la Ley de Radiodifusión, por lo que la PNT esta considerada dentro de los cánones y artículos que incumben a los relacionados con la Publicidad  Tradicional  que  son  si  no me equivoco (igualmente corrobórenlo así los tiene bien) los ART. 23, 31, 33, 45, 47, 48, 50, 51, 52, 53, 61, 62, 75, 77, entre los más importantes y representativos.

¿Cómo se manejan o como regulan la PNT?


La única forma que hasta el momento se utiliza para regular a la Publicidad Tradicional, tiene que ver con el Artículo… (En este momento no lo recuerdo) en donde se expone que la Publicidad Tradicional no puede exceder los 14 minutos por hora, lo cual se considera a los segundos en donde se ve la Publicidad no Tradicional como parte de esos 14 minutos de publicidad tradicional. Se entiende

Si, si entendemos, por que la verdad esa era más que nada una de las preguntas más concretas a las que apuntábamos por que más que nada como en ningún lado se puede observar como se relacionan con este tema.

Igualmente hay otra cosa que nos gustaría saber y que esta altamente relacionada con la actualidad, por ahí puede contestarnos. La pregunta es que leímos y escuchamos también en diferentes medios que tiene pensado cambiar algunas de las leyes de radiodifusión, tiene usted algún conocimiento de si se reverá alguna o se creara alguna nueva para la PNT.

Si mira, la verdad que sobre el tema no estoy muy interiorizado por que no fue una decisión mía modificar la ley, pero seguramente se van a ocupar de muchos nichos que hay hoy en día con la ley por que imagínense que esta tiene muchos años y por ende con todos los cambios que sufrieron los medios de comunicación por lo menos en estos últimos 10 años es realmente suficiente como para realizar cambios. 

Bueno muchas gracias por su tiempo y por las respuestas sobre todo que llegamos de improvisto, sin avisar.

No chicas de nada y cualquier cosa que necesiten no hay ningún problema, pasen que van a ser bien recibidas.

Gracias de nuevo y adiós

Adiós

Nombre y apellido: Paola Ramirez
Empresa: CONFER. Comité Nacional de Radiodifusión.

Puesto que ocupa: Evaluación. 

Fecha de realización de la entrevista: 21 de octubre de 2004.

Horario: 15:30 horas.

Luego de explicar los objetivos y características del trabajo de investigación para el cual se solicito esta entrevista se comenzó con la misma; la cual tuvo lugar en el 4 piso de dicha organización.

Justificación: Esta entrevista fue realizada con el fin de ampliar la información brindada por el Sr. Alderete.

Buenas tardes Paola

       Buenas tardes, ¿cómo estas?

Muy bien gracias, el señor Alberto Alderete nos dijo que vos te encargabas de la parte de PNT, ¿es así?

Sí, yo estoy en la parte de evaluaciones del CONFER y más específicamente me encargo de evaluar la publicidad no tradicional. Nos encargamos de evaluar si las publicidades están correctas o no, básicamente.

Lo que queríamos saber es si hay alguna ley o cómo regularizan este tipo de publicidades.

Mira hay una sanción la 830 del año 2002, donde habla de las PNT, la publicidad no tradicional esta dentro de los 12 minutos de publicidad que hay establecido para un programa de una hora sin importar el género. Como lo indica la ley radiodifusión.

Pero muchas veces se pasan de 12 minutos si contas los de la tanda y los que hay dentro del programa

Sí, es verdad eso. Igualmente va a salir una nueva ley para regularizar de mejor manera este tipo de publicidad. Lo que hacen muchos canales es acumular minutos de propaganda y pasar más en ciertos programas, es lo más común sobre todo en los canales más importantes, si se ponen a controlar el tiempo de las tandas, se van a dar cuenta que por hora son por ahí segundos o no y pasan a ser minutos pero al final del día o para el horario que más lo utilizan el prime time lo acumulado pueden ser varios minutos.

¿Cómo seria bien esto de lo que estabas hablando, nos darías un ejemplo?

Claro, por ejemplo vos podes pasar 10 minutos de publicidad en una hora de programa y ya te quedan 2 minutos para otros programas. Vas acumulando y por ejemplo para las 21Hs, que es donde más se publicita te quedan 20 minutos. Eso lo van regulando los canales y de acuerdo a los días, ya que la programación va cambiando constantemente. Lo podrán ver todos los días cuando no sabes a que hora comienza el programa de TV que vos queres mirar y cuando lo esperas y aparece otro programa. Eso sinceramente es una falta de respeto para los televidentes.

Ah, mira vos no sabíamos eso…

Sí, no se sabe mucho. Si no te interiorizas en estos temas pasa totalmente desapercibido y la mayoría no tiene idea.

Y a vos como televidente te parece bien que haya tanta publicidad no tradicional.

La verdad es a mí en particular no, ya estoy muy acostumbrada, pero creo que en algún punto puede llegar a saturar a las personas, en estos últimos meses la cantidad de PNT que hay por programa en una hora te impresiona, yo lo veo como un trabajo, es así, yo lo considero así, pero para el resto de las personas, supongo que les debe molestar y a algunos mucho.

Si vos tuvieras que encargarte de la parte comercial, a cual le darías más énfasis a la Publicidad Tradicional o a la no Tradicional

Si, mira casi sin pensarlo, la Publicidad no Tradicional.

¿Por que?

Porque es mas barato y creo que llega a la gente… influye la PNT mas en los chicos, cuando por ejemplo ven a su personaje favorito usando tal o cual cosa quieren tenerla. Hay que saber bien en donde pautar para llegar al target que un quiere, que ahí es donde esta el mayor trabajo para estos casos que en lo que lleva de producción.

Paola muchas gracias por tu tiempo, sabemos que estas muy ocupada.

No chicas no hay problema, por unos minutos.

 Chau

Chau

Nombre y apellido: Lito Espinosa

Empresa: Miembro de Argentores. 

Puesto que ocupa: Guionista.

Fecha de realización de la entrevista: 2 de Noviembre.

Horario: 12:20 horas.

Lugar de realización: Vía e-mail.

Luego de explicar los objetivos y características del trabajo de investigación para el cual se solicito esta entrevista se comenzó con la misma; la cual tuvo lugar en el 4 piso de dicha organización.

Hola Maricel, hola Agustina: 

Aquí van las respuestas. Tengan en cuenta que, en la actualidad, mi actividad profesional está más involucrada con el guión cinematográfico que con el televisivo. 

Entonces: 

¿Cuáles fueron sus trabajos anteriores?

 Respecto de mis trabajos anteriores, en este momento se está rodando mi octava película. La última estrenada fue "El Polaquito" (se estrenó en octubre del año pasado). También escribí programas unitarios de televisión, algunos bastante recordados como por ejemplo: "Dónde estás amor de mi vida que no te puedo encontrar". Y entre otras cosas, para televisión, una tira llamada "Canto Rodado". De todas formas, si quieren ver mi curriculum, lo pueden encontrar en la página de Argentores (catálogo de autores). 

Miramos el catalogo y obtuvimos lo siguiente:
En televisión:

1987– Escribe para Juan José Jusid el guión de un programa unitario de televisión titulado “Querido biógrafo”, producido por la Secretaría de Cultura de la Municipalidad de Buenos Aires. Este programa gana el Primer premio en el Festival Internacional de La Habana al Mejor unitario de televisión. 

1988– Escribe para Eduardo Calcagno dos programas unitarios de televisión que fueron producidos por la Secretaría de Ciencia y Tecnología. Estos unitarios fueron : “¿Dónde está el monstruo?” sobre el tema “La automatización y el hombre” y “Trágicas revelaciones de una vaca con stress” sobre el tema: “La Aftosa en la Argentina”.
1992– Escribe en sociedad con Madanes para el director Oscar Barney Finn, cuatro capítulos de televisión para el programa titulado: “Luces y sombras”. Estos programas fueron: “Mensaje para el otoño”, “La revelación”, “El último galán” y “No jures en vano”. 
1992– Espinosa/ Madanes escriben para el director Juan José Jusid cuatro capítulos de televisión para una miniserie titulada: “¿Dónde estás amor de mi vida que no te puedo encontrar?”. Estos capítulos fueron: “El agua y el aceite”, “Vampiros”, “Hay un sombrero del otro lado de la calle” y “Del mismo palo”. 
1993– Espinosa/ Madanes son contratados por Canal 13 y escriben 110 capítulos para un programa de televisión (del cual son únicos autores) titulado: “Canto rodado”.
En cine:

1978 – Produce íntegramente su primer largometraje "Para que el sol no se apague", filme que fue considerado por el entonces Instituto Nacional de Cinematografía como de "interés nacional". La película fue dirigida por Jorge Pantano y escrita por Alejandro Mayol.

Este filme ganó, años después, el Primer Premio del Festival Internacional de La Habana en el rubro Mejor película para la infancia.

1981 – Escribe el libro cinematográfico de la película: "Los crápulas", debutando como guionista de largometraje. También es productor ejecutivo de este filme que fue dirigido por Jorge Pantano.

1983 – A partir de este año comienza a escribir y guionar profesionalmente y alterna convenientemente la profesión de guionista con la de productor.

1984 – Escribe el libro cinematográfico de la película: "Adiós, Roberto", película que dirigió Enrique Dawi con producción de él mismo en sociedad con Argentina Sono Film.

Gana el premio ARGENTORES. "Adiós, Roberto" es considerada por el jurado como la Mejor comedia dramática del año.

1985 – Escribe el libro cinematográfico de la película: "La búsqueda". Esta película es dirigida por Juan Carlos Desanzo y producida por negocios cinematográficos. "La búsqueda" gana el premio de público en el Festival Nacional de Cine realizado en la provincia de Santa Fe.

1989 – Se asocia con Nidia Madanes y son contratados por la Secretaría de Acción Social y escriben juntos una miniserie de cuatro capítulos sobre el tema: "Tercera edad".

1999 – Escribe, para el Director Marcos Carnevale, el guión cinematográfico de "Almejas y mejillones"

2002 - Título: "El Polaquito". Formato: Largometraje de 90 minutos de duración. Filmada en el año 2002. A estrenar en el 2003. Dirigida por: Juan Carlos Desanzo. Guión cinematográfico: Lito Espinosa/J.C. Desanzo.

En publicidad:

1970– Trabaja en Cine Sistema (Bogotá, Colombia) escribiendo y dirigiendo filmes publicitarios.

1975– Ingresa como Director de Producción en Jabiu y Asociados Cinepublicitaria. En esta productora comienza a trabajar en el área de producción en el mercado argentino.

1976– Junto a Jorge Pantano funda Aleph producciones de cine publicitario. Pantano en la dirección y Espinosa en la producción. Esta productora se convierte en una de las lideres del mercado y realiza cortos comerciales para empresas como Olivetti, Clairol de Argentina, Sancor, yerba mate La Hoja, etc.

La productora gana diversos premios nacionales e internacionales por la calidad técnica y artística de sus producciones.

1982 – Disuelve la empresa Aleph y es convocado nuevamente por Roberto Jabiu para participar como socio de su empresa de Cine publicitario. Funciona entonces como productor asociado organizando la producción de innumerables filmes comerciales para distintos clientes.

¿Cómo es su relación con las productoras independientes, usted hace el guión y lo presenta o ellos le dan el proyecto y usted lo arma?

Mi relación con las empresas productoras, transitan los dos formatos. Me llaman para escribir un guión con una idea argumental que parte de ellos y también, a veces, se interesan por un guión escrito enteramente por mi y entonces me lo compran. Es decir, a veces me contratan para escribir y otras veces me compran algo que ya tengo guionado. 

¿Cómo se maneja usted con la publicidad no tradicional, le dan las publicidades una vez que tiene el guión hecho o antes?

En cine, que es lo que más hago ahora, el manejo de la publicidad no tradicional queda en manos del productor. La instrumenta a partir del guión terminado. Rara vez me dicen que incluya una escena para promover tal o cual producto, aunque me ha sucedido. 

¿Le disgusta tener que incluir la publicidad no tradicional dentro de los programas?

No, no me disgusta incluir PNT en tanto ese recurso publicitario no afecte el relato ni la calidad artística del producto. 

 ¿Cómo cree que reacciona el televidente frente a la publicidad no tradicional?

El televidente ya tiene incorporado el código de PNT. Lo admite por cuanto entiende que es parte del negocio de la televisión. 

¿Cuál es su opinión personal frente a la publicidad no tradicional?
No tengo una opinión personal en contra del recurso PNT. No me disgusta. Me parece que es una manera de sustentar la producción. A diferencia del cine, la televisión no cuenta con ningún tipo de subsidio. Y el PNT nace como respuesta a una peligrosa declinación de la publicidad de "tanda". Así que me parece que su aparición y desarrollo está justificada. Sólo recomiendo "No abusar" del recurso, porque si el espectador se hincha las bolas y haciendo zapping se va a otro programa... seguramente no solo perderemos a ese espectador sino también al anunciante. 

¿Cómo es el equipo de PNT? ¿Qué criterio utilizan para seleccionar la PNT? ¿ Tiene idea de los costos?

No tengo respuestas a estas preguntas porque como guionista no tengo contacto con los equipos de PNT. Esas cuestiones las maneja el productor. 

¿Cree positiva la inclusión de PNT y el aumento en el último tiempo?

Esta pregunta ya fue respondida anteriormente (ver respuesta punto 6). 

¿Para usted cual seria el límite?

Como dije antes, el límite a la utilización de este recurso, es el cuidado de la calidad artística del producto. No denigrarla a cambio de vender una crema hemorroidal, un chocolate o los beneficios de comprar en Supermercados Coto. No abusar. 

 Bueno... hasta aquí llegaron mis respuestas. Un beso y gracias. 

Chau bonitas. 

Nombre y apellido: Carlos Baygorrí Matheu

Empresa: Universidad de Morón

Profesión: Psicólogo

Puesto que ocupa: Titular de las cátedras Psicología social, y Dinámica de grupos para las carreras de Relaciones Públicas y Recursos Humanos en dicha Universidad.

Fecha de realización de la entrevista: 10 noviembre de 2004.

Horario: 19:00 horas.

Luego de explicar los objetivos y características del trabajo de investigación para el cual se solicito esta entrevista se comenzó con la misma; la cual tuvo lugar en el 10 piso de la Universidad de Morón.

Buenos días

Hola chicas como están, las estaba esperando

Sí, bueno entonces empecemos ya con la entrevista le parece

Si, si perfecto. Cuál es la primera pregunta

La primera tiene que ver con la idea de si ¿existe algún tipo de relación entre la publicidad y el deseo?

SI, creo que hay una relación muy estrecha entre el deseo y la publicidad, la publicidad trabaja con el deseo. Desde siempre trabajan conjuntamente, si la gente no tiene deseo no consumiría y por lo tanto no se podría vender nada. Aparte siempre hay deseo,… también lo que juega mucho es lo de las asignatura pendientes, por ejemplo yo no me podía comparar los libros de psicología cuando estudiaba y ahora, compre todo tipo de libros. Es como que me quedo ese deseo sin cumplir y ahora trato de extinguirlo. Vuelvo a repetirles el deseo nunca se extingue del todo, el humano siempre quiere algo más. 

Pero sin lugar a duda existe una relación entre el deseo y la publicidad, se necesitan.

Cree que influye en las personas la publicidad. Modifica sus hábitos de consumo ¿De que manera?

Sí, influye sin lugar a dudas, por lo mismo que veníamos hablando con el deseo. Si se observan las publicidades antiguas con las de ahora, se ve que antes se vendía el producto y ahora se vende lo que el producto representa, por ejemplo status, placer, belleza. Lo modifica el hecho que te hace consumir cosas que no necesitas o marcas que son iguales a otras pero más caras.

…Como decía Boudrillard que somos una sociedad de consumo a diferencia de lo que planteaba Marx quien decía que éramos una sociedad de producción. Todo se basa en que el hombre es un ser que siempre tiene necesidades y a través de su conducta trata de satisfacerla, pero siempre esta presente, por lo tanto estaríamos más cerca de lo que decía Boudrillard, somos una sociedad de consumo.

Y por ejemplo las publicidades que están acompañadas de algún personaje reconocido tienen mayor o mejor llegada a las personas.

Si, sin ninguna duda. Pero todo esta íntimamente relacionado con el tema del deseo, uno desea lo del otro, cree que por usar el vestido o la bebida o lo que sea de un famoso, vamos a ser como él. La gente de las marcas lo saben y por eso es que contratan a modelos o gente famosa. Si pensamos hasta las enfermedades se venden, cuantas veces se escucho decir tengo la misma enfermedad que tal o otra modelo. La bulimia y anorexia no la tenía nadie hasta que las modelos lo dijeron en la televisión o comenzó a ser un tema habitual para salir en la TV. Ahora todos las tienen. 

La publicidad no tradicional, al estar incluida dentro del contenido de un programa y en situaciones cotidianas, puede causar mayor efecto en las personas   ¿De que modo?

En mi opinión no creo que al estar en un programa llega más a las personas. Al contrario creo que muchas veces al estar en esas situaciones cotidianas la gente no sé  da  cuenta. Salvo  cuando  son  chivos muy evidentes,  en ese caso si lo ven y hace que consuman más. Pero como te dije la mayoría de las veces se pierde, no es captado por las personas. Un ejemplo de chivo o PNT importante fue en la novela Rolando Rivas taxista, en donde Claudio García Satur le leyó por el telefonea Soledad Silveyra unos poemas de Pizursky Farnny, que nadie lo conocía y al tiempo se convirtió en un verdadero éxito llegando a vender como 30.000 ejemplares.

¿Qué opinión le merece la publicidad no tradicional?

Creo que es un gran negocio, que muchas veces funciona y que pueden llegar a vender más. Pero igualmente creo que hay que tener cuidado porque muchas veces las personas no lo ven como publicidad y lo pasan por alto o es más ni siquiera recuerdan el producto que se esta vendiendo y mucho menos la marca.

 También es importante y realmente hay que estar muy atentos  de a que tipo de público llega el programas y si es el público al que se pretende captar para el consumo.

¿Qué piensa del bombardeo constante de este tipo de publicidad (PNT), y lo qué esta puede generar en el televidente? ¿Por qué?

Totalmente, es un bombardeo, igualmente yo no miro mucho los canales de aire, sino el cable y canales como National Geographic por ejemplo. 

Pero es simple, el exceso de todo produce indiferencia. Eso se puede ver todo el tiempo, pero no todos están preparados para aceptarlo. 

Bueno muchas gracias por su tiempo y por las respuesta

No es nada, vuelvan cuando quieran

Chau

Chau

Nombre y apellido: Gerladina Drommi

Empresa: Shangrilá Publicidad

Puesto que ocupa: Directora y dueña

Fecha de realización de la entrevista: 9 de Noviembre.

Modo de realización e-mail


Hola Maricel, hola Agustina. Ahí van mis respuestas a sus preguntas.

¿Desde que lugares y como se hace para comercializar un Publicidad no Tradicional hoy en día?

En primer lugar hay que tener en cuenta que las PNT pueden comercializarse desde el lado de la productora o desde el departamento comercial de un canal, cuando es una coproducción cualquiera de las dos vías es una opción para llegar al programa, podes ir al canal o a la productora. Es ahí donde te indica como es el programa, si queres ser parte de una tira, es la productora, sabe cuantos programas se van filmando, con cuantos días de anticipación, a ver cuando salen al aire, etc. Eso siempre que sean series o programas diarios, ahora si te queres meter con un programa de otro tipo podes hacer auspicios, como programa de chimentos, con placa de auspicio, chivo, o con lo que sea, ahí vas al departamento Comercial.

¿Existen diferencias entre los programas y los productos que pueden ser incluidos en cada uno de estos? 

El tema es que hay productos que podes explicar mucho y en conveniente hacerlo por medio de otra persona, por ejemplo, hay laboratorios que prefieren contactar a Rial, o a Cabak, es decir, pseudo líderes de opinión, para que estos puedan explicar en su programa, pero son muy pocos los casos y muy marcados como estos. Sino tenes los por ejemplo los más comunes como los de yerba que en cualquier programa están bien pero seguramente que en los de la tarde encajarían mucho mejor.

¿Cuál es la diferencia más importante que reconoce entre la Publicidad Tradicional y la Publicidad no Tradicional?

Lo que pasa con la publicidad tradicional, es que tenes que tener el presupuesto para armar el comercial, producirlo y después invertir en la difusión del mismo, además no es lo mismo la gente que esta mirando el programa y se banca las publicidades, que la gente que esta mirando el programa y no le queda otra que mirar el anuncio de un producto porque esta en el medio del programa. Si vos el productos que querés transmitir es a nivel nacional te sirve mucho más la pnt porque no se corta en las diferentes repetidoras. Todo depende también del producto, el presupuesto, y a quién querés llegar.

Espero que les sirva chicas.

Saludos, Geraldina.
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