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    Aquesta obra de gran utilitat didàctica sintetitza tots els aspectes de la publicitat fonamentant-los en el context del màrqueting i ofereix una interessant visió de conjunt del fenomen publicitari a aquells que per primer cop s’apropen a l’estudi d’aquest tipus de comunicació persuasiva. D’una banda, l’amplíssim abast temàtic d’aquesta obra proporciona una necessària visió global a l’estudiant, però, d’altra banda, obliga l’autor a tractar alguns interessants aspectes amb poca profunditat.


    El naixement i el desenvolupament de la publicitat; el paper que té en la societat actual; el marc legal; el context econòmic; la publicitat en el procés de màrqueting i els seus factors determinants; l’estratègia de màrqueting i l’estratègia publicitària; els diversos subjectes de l’activitat publicitària; els mètodes d’investigació; la planificació, l’execució i el control d’una campanya publicitària; la creativitat publicitària; la planificació de mitjans; les característiques publicitàries de cada mitjà, i la comercialització del temps i de l’espai publicitaris dels mitjans de comunicació són algunes de les temàtiques que configuren aquesta publicació.
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  INTRODUCCIÓ.

  LA PUBLICITAT EN LA NOSTRA SOCIETAT


  En iniciar aquest treball, i tenir-ne tothora present els destinataris, és a dir, els joves que entren per primera vegada a l’estudi dels principis que fonamenten una activitat comunicativa com la publicitat, omnipresent a totes les societats avançades, es fa necessari advertir des del començament que aquesta activitat, i els professionals que s’hi dediquen, no han tingut sempre, ni encara en l’actualitat, el reconeixement unànime de la seva utilitat social.


  Aquesta situació es deu a múltiples causes. En donen fe els escrits abundants que sobre la publicitat, la seva naturalesa i efectes, es van publicant, atès el gran interès social que suscita. Això no obstant, la proliferació d’obres sobre el tema, inspirades en les perspectives més diverses, en algun moment ens pot enterbolir la visió, precisament perquè, entre la disparitat d’opinions, són més cridaneres, per bé que no les més nombroses, les que presenten la comunicació publicitària com una acció intrínsecament perversa; tanmateix, aquestes concepcions són originades per expectatives ideològiques en les quals, de manera evident, pesen sobretot els conflictes subjectius dels opinants, que sorgeixen entre la pròpia concepció del ser i la realitat del cos social.


  Per als nostres propòsits, és a dir, per a aconseguir una primera aproximació del jove estudiós al fenomen publicitari, entenem que s’ha de fer mostrant la publicitat en la seva essència comunicativa, seguint l’evolució experimentada per l’activitat publicitària a la nostra societat i remarcant els nexes d’aquesta comunicació amb les dimensions més importants dels aspectes econòmics i psicosocials; vincles configuradors de les bases que fonamenten, justifiquen i legitimen un quefer i una professió ara com ara imprescindible, malgrat les veus que hi van en contra, fruit en gran part de postures ideològiques esquizofrèniques.


  Vistos els punts anteriors, hom pot afirmar, lògicament, que qualsevol tipus de coneixement sobre la publicitat ens durà indefectiblement davant el panorama estructural del nostre sistema econòmic, per tal com aquest n’és el legitimador. I aquesta legitimació ha propiciat que la publicitat es consideri actualment una institució social, igualment com ho poden ser d’altres de més antigues. Tanmateix, la publicitat és una institució moderna, ja que el seu naixement no es remunta a gaire més enllà d’un segle i mig. I la podem qualificar de peculiar perquè la seva existència és imprescindible en aquelles societats on hi ha mercat de l’abundància amb llibertat. Abundància de l’oferta de productes i serveis i llibertat de la demanda per a elegir-ne l’ús i el consum.


  El sistema econòmic que produeix mercats amb abundància i varietat en l’oferta, indefectiblement, necessita que la demanda s’equilibri en la mateixa mesura que l’oferta per a la subsistència del sistema. D’aquest fet es desprèn que, per a mantenir l’aparell productiu, és a dir, l’empresa i l’ocupació, cal sostenir el consum en els límits exigits amb vista al funcionament perfecte del procés. Però, en societats d’aquesta naturalesa, s’instal·la el principi de llibertat de consum, dins els límits individuals de renda, de manera que són els consumidors mateixos els que, sense cap impediment, trien a lloure aquells productes o serveis que, en competència, els ofereix el mercat.


  En aquest context, la comunicació publicitària assumeix el seu paper institucional i instrumental. La publicitat, per tant, exerceix el seu en diversos fronts: com a institució, d’una banda, constitueix el mètode comunicatiu que necessita el sistema de lliure mercat i, de l’altra, es converteix en l’organisme més evident i representatiu del capitalisme; com a instrument, la publicitat es transforma en el tipus de comunicació necessària, utilitzada al servei de cada anunciant en particular com a eina imprescindible per a aconseguir els fins mercantils d’una empresa.


  Entès així el fenomen, no resulten estranyes les crítiques a la comunicació publicitària i a la professió mateix, per tal com aquestes desqualificacions, que no parteixen de l’anàlisi estricta de la publicitat, en prendre-la en la seva funció institucional, no apunten realment a la forma de comunicació, sinó que el blanc de la diatriba s’encarna, per bé que sense anomenar-ho, en el sistema mateix que la publicitat representa. És a dir, la gran majoria dels judicis emesos contra la publicitat són fruit de l’íntima convicció dels detractors sobre la manera com consideren que ha de ser l’home, la societat i l’ordre econòmic; a través de les crítiques, aquestes persones implícitament expressen unes idees relacionades amb els seus desigs de solucionar problemes referents a l’organització de la societat d’una manera determinada.


  En el quadre econòmic-social actual, la publicitat assumeix institucionalment la responsabilitat d’estimular la demanda en general i, instrumentalment, la demanda de cada producte o servei en particular.


  Les formes que té la comunicació publicitària d’acomplir aquest objectiu també són diverses. En primer lloc, la publicitat informa de l’existència en el mercat de productes i serveis determinats. En segon lloc, estableix diferències en posar en coneixement de la demanda les característiques que distingeixen un producte d’un altre. Finalment, la comunicació publicitària, en cada cas, percaça la provocació d’accions de compra d’un determinat producte o servei, elaborant missatges més creïbles, originals i eloqüents que els que promou la competència.


  Aquestes són, en síntesi, les tres grans funcions que compleix la publicitat en el sistema. Però, com tota activitat institucional, necessita professionals preparats al seu servei per tal que aquesta forma de comunicació n’optimitzi els resultats.


  El contingut de les pàgines següents té el propòsit d’iniciar el lector en els fonaments que sustenten la comunicació publicitària, com un primer pas en l’adquisició dels coneixements necessaris per a comprendre i exercir la tasca de comunicador publicitari.


  1. QUÈ ÉS LA PUBLICITAT


  En un sentit general i globalitzador, podem considerar la publicitat una activitat o un sistema comunicatiu encaminat a la consecució d’uns objectius integrats en un sistema més complex format pel conjunt d’accions i tècniques utilitzades en la comercialització de productes i serveis.


  La comunicació publicitària intervé en la configuració ideal que el consumidor es forja sobre la majoria de béns comercialitzats. La programació de missatges publicitaris i dels continguts respon a les estratègies generals de comercialització, i aquests missatges són destinats, en principi, a ser difosos especialment entre un públic prèviament elegit.


  La difusió d’aquests missatges s’aconsegueix, principalment, a través dels mitjans d’informació de masses. Per això la publicitat en compra el temps o l’espai, que utilitza d’acord amb l’interès que per als seus propòsits ofereixen les característiques del públic d’aquests mitjans.


  Pel que fa al contingut dels missatges, la publicitat pretén persuadir els receptors de la bondat dels béns objecte de comunicació, i alhora reflectir, adés fidelment, adés de manera idealitzada, els gustos, les apetències o els somnis dels públics als quals s’adreça especialment.


  Vistes les funcions comercials, la publicitat és una activitat pròpia de la gerència dels negocis, com a element integrat en el procés de màrqueting que, en certs aspectes, suposa el testimoniatge més fefaent de la presència d’una firma al mercat, perquè, en la comercialització actual, la publicitat és absolutament imprescindible per al rutllament de qualsevol empresa industrial o comercial i requereix, per tant, una direcció professionalitzada i eficient.


  1.1. La comercialització moderna


  Ja fa temps que el màrqueting ha pres carta de naturalització com a sistema comercial propi de les societats avançades amb estructures mercaderes de lliure competència. En un sentit ampli, hem d’entendre el concepte de màrqueting com la planificació i execució de les activitats empresarials, directament encaminades a posar la producció al mercat de béns i serveis segons les exigències de la demanda existent, a fi d’obtenir els màxims beneficis possibles a cada moment.


  Per consegüent, en la planificació del màrqueting, importa tant la producció de béns i serveis, i saber si s’ajusten a les necessitats manifestes o latents del mercat, com l’establiment del flux adequat d’aquests béns i serveis vers els mercats elegits amb el propòsit de donar satisfacció als consumidors i, alhora, aconseguir els objectius econòmics de l’empresa.


  La publicitat, en formar part de les estratègies comercialitzadores, acusa les repercussions de l’evolució experimentada tant en la producció com en l’estructura dels mercats; la qual cosa, necessàriament, es reflecteix en l’adopció de noves estratègies comunicatives i en les formes de manifestació.


  A hores d’ara, l’aplicació de les tècniques de màrqueting es troben condicionades, més que mai, pel dinamisme dels mercats, com també pel ràpid i sorprenent canvi experimentat en el nostre propi entorn socioeconòmic, després de la incorporació de societats que pertanyien a sistemes econòmics diametralment diferents al nostre. La seva integració imminent al nostre sistema produirà un canvi en les condicions fins ara imperants, que necessàriament haurà de repercutir en l’actuació empresarial, perquè el context exterior determina la disposició dels elements propis de cada empresa, enfront de tots els canvis amb repercussió en el terreny en què l’empresari pretén realitzar els negocis.


  La reacció de les empreses davant aquestes forces externes se cenyeixen sempre a la presa de mesures que repercuteixen en els plans de màrqueting i que es refereixen a les variables controlades per l’empresari, denominades «polítiques de màrqueting» —aspectes que tractarem extensament més endavant. Entre aquestes variables hi ha la política de comunicació, de la qual, amb un protagonisme excepcional, forma part la comunicació publicitària.


  1.2. El paper de la publicitat en la comercialització actual


  La publicitat com a element comprès en la política de comunicació, avui d’importància fonamental en el procés del màrqueting modern, no té una finalitat en ella mateixa, sinó que es justifica en servir els objectius generals del màrqueting i en ajudar a assolir-los mitjançant el perfecte compliment de la seva funció comunicativa.


  En aquest aspecte, la publicitat és essencialment un procés de comunicació que comprèn l’ús dels mitjans d’informació de masses i dels exclusivament publicitaris per tal de difondre els missatges supeditats al programa establert en el pla de màrqueting.


  Aquest procés de comunicació ha anat avançant en agudesa, disseny, volum, sofisticació i complexitat. S’han desenvolupat sense interrupció noves tècniques que posen èmfasi especial en la definició més ajustada d’aquells públics específics als quals s’adreça per tal que la creació i formalització dels missatges siguin més efectius, i així mateix en l’elecció més eficient dels mitjans per a abastar lectors i audiències.


  Això no obstant, malgrat tots aquests avenços, no s’ha posat prou èmfasi en la investigació sobre els efectes reals aconseguits per la publicitat entre els seus públics. La dificultat més gran sorgeix en les tasques d’aïllament i quantificació dels efectes de la comunicació publicitària com a variable influent sobre les conductes de compra o de consum.


  La realitat ens mostra que no tots els receptors de la publicitat d’un servei o d’un producte formen part del mercat d’aquest producte o servei. Des de l’òptica de l’anàlisi publicitària, això pot respondre a múltiples causes, com ara:


  
    	la inadequació del missatge a la situació dels públics;


    	la seva errònia descodificació;


    	una planificació de mitjans defectuosa;


    	inadequació del temps en la difusió del missatge;


    	ús defectuós de la motivació en els continguts de la comunicació;


    	deficient concepció del missatge;


    	altres causes de possible intervenció contra les intencions de l’anunciant.

  


  1.3. El concepte de publicitat i funcions


  Tots els punts comentats fins ara perfilen el panorama en què es desenvolupa la comunicació publicitària. Això ens permet intentar fer una definició conceptual de publicitat, però cal advertir, tanmateix, que el terme no té un sentit unívoc, perquè s’utilitza en àrees d’activitat diferents i amb significats específics en cada una.


  En l’aspecte que considerem aquí, el terme «publicitat» no ha tingut un ús generalitzat fins fa ben poc temps. En el pla col·loquial, encara és corrent de sentir la paraula «propaganda» com a sinònim de «publicitat»; inclusivament hi ha autors per als quals, en un enfocament econòmic, els dos termes són equivalents, i es mostren partidaris d’aquesta sinonímia.[1] En l’àmbit lingüístic anglosaxó, la diferència de significació existent entre els termes «advertising» i «propaganda» és molt més clara. Lasswell, sobre aquest respecte, opina que ambdues manifestacions tenen en comú la finalitat persuasiva, però es diferencien en la matèria sobre la qual persuadeixen.[2] La publicitat, com a forma específica de comunicació impersonal, es distingeix per una sèrie de notes pròpies que no té la resta de comunicacions afins. Podem definir per missatge publicitari aquell que reuneix les notes següents:


  
    	El seu contingut es refereix exclusivament a matèries comercials.


    	Els objectius del missatge publicitari pretenen aconseguir en els receptors unes actituds o conductes favorables als interessos comercials de l’emissor.


    	L’emissor s’ha de trobar sempre identificat en el missatge.


    	L’estructura del missatge s’ha de diferenciar clarament dels continguts generals del medi informatiu utilitzat per a la difusió.


    	L’emissor paga al mass media el temps o l’espai utilitzat pels missatges publicitaris o anuncis.

  


  Entesa així la publicitat, exclou del seu àmbit totes aquelles manifestacions comunicatives que no reuneixin aquestes condicions.


  Els mitjans de què se serveix més comunament la publicitat són els medis de comunicació social, a més dels que ha creat per pròpia activitat, i qualsevol tipus de suport idoni en un moment o circumstància determinats per a difondre missatges publicitaris.


  Una gran majoria de tractadistes coincideix, encara que puguin diferir en qüestions de detall, en el fet que el caràcter definitori de la publicitat es materialitza en qualsevol forma de comunicació impersonal pagada i transmesa a través dels mitjans de masses a fi de presentar i promoure els béns o serveis d’un patrocinador identificat.


  Aquest mateix sentit conceptual cristal·litza en la definició jurídica de la directiva del consell de la C.E. (84/450/CEE) de 10 de setembre de 1984, relativa a l’aproximació de les disposicions legals, reglamentàries i administratives dels seus estats membres en matèria de publicitat enganyosa.


  Aquest precepte (a l’art. 2-1) diu textualment:


  
    «Als efectes de la present directiva, s’entendrà per publicitat tota forma de comunicació realitzada en el marc d’una activitat comercial, industrial, artesanal o liberal a fi de promoure el subministrament de béns o la prestació de serveis, inclosos els béns immobles, els drets i les obligacions».

  


  D’aquesta definició legal transcrita, se’n fa ressò, reproduint-la quasi literalment a l’art. 2, paràgraf primer, la Ley General de Publicidad promulgada l’11 de novembre de 1988.


  Consegüentment, les funcions que avui dia compleix la publicitat, en síntesi, són les següents:


  
    	S’ocupa de reproduir i difondre coneixements o estimular actituds a favor de productes o serveis comercialitzats en mercats de lliure competència.


    	Intenta relacionar els subjectes interventors en la darrera baula de la cadena comercial del producte o servei de què s’ha fet publicitat.


    	El seu àmbit d’actuació se circumscriu als interessos privats, propis del món del comerç. Això no obstant, hi ha manifestacions que, encara que percacin objectius diferents als comercials, en tant que se serveixen de formes de comunicació semblants, reben indegudament la qualificació de publicitàries.


    	La publicitat subministra coneixement sobre productes i serveis, sobre les formes d’utilització i les relacions establertes entre ells. Els arguments i motivacions de què se serveix la publicitat al servei dels béns de consum promoguts es fonamenten, en general, en els valors socials vigents en cada moment.


    	La dimensió de la publicitat, com a activitat econòmica subsidiària, es troba lligada a la comunicació exògena de les empreses. Al seu torn, suposa un sector econòmic independent en relació amb la indústria de la persuasió.


    	La publicitat, en pagar els espais i els temps que utilitza, s’ha convertit en la principal font de finançament dels medis d’informació de masses, elements imprescindibles per al rutllament d’una societat democràtica.


    	La publicitat constitueix un tipus de comunicació que suposa un exponent de la cultura material i immaterial de les societats avançades amb llibertat de mercat. Reflecteix els valors socials, les formes culturals d’expressió, i mostra els utensilis, i els gustos, de la vida quotidiana en l’època de la publicació.
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  Actualment, i en l’àmbit del nostre sistema econòmic, és impensable concebre la comercialització de béns i serveis de consum generalitzat sense recórrer a l’ús de la publicitat. Per a complir les seves funcions, aquesta classe de comunicació es troba emmarcada en les línies d’actuació establertes per l’empresa per a assolir els objectius de màrqueting. En aquest quadre d’actuacions, la publicitat assumeix la responsabilitat general d’estimular la demanda. Ara bé, vista d’una manera general la tasca publicitària, aquesta estimulació la pot fer de maneres ben diferents.


  En contra de l’opinió pública generalitzada, la missió més corrent reservada a la publicitat és informar sobre l’existència d’un determinat producte al mercat. Aquesta funció informativa de la publicitat sobre l’oferta i les condicions de preu és bàsica, per tal com els mercats moderns necessiten disposar d’un element comunicatiu capaç de connectar el productor d’un bé comercialitzat amb els segments de consumidors finals, perquè la comunicació interpersonal pròpia dels mercats primitius, en la pràctica, ha deixat de ser operativa, per les dificultats d’aplicació i els costos enormes que comportaria, i per la ineficàcia com a mètode ràpid per a informar de manera massiva. Però, sobretot, la publicitat assumeix una funció informativa quan dóna compte de l’existència de productes nous, n’estimula el desplegament i en mostra les maneres de consum o informa sobre les innovacions de presentació i de consum per als productes ja coneguts.


  Una segona funció de la publicitat, derivada de la simple informació respecte a l’existència de productes, és subministrar explicacions sobre els seus avantatges enfront dels productes competitius. El coneixement de les característiques d’un producte que el distingeixen dels restants, en la majoria dels casos, és un factor determinant en les decisions de compra. D’aquí ve la importància del paper publicitari en la difusió de les diferències existents entre els productes competitius o en la creació d’aquestes diferències.


  La publicitat tendeix a provocar decisions de compra vers un producte o una marca determinats, i ho fa predicant de manera original, eloqüent i creïble les qualitats i efectes beneficiosos per al consumidor respecte a la satisfacció de les seves necessitats. A fi d’obtenir bons resultats en aquesta funció persuasiva, s’ha de basar en una estratègia. L’elaboració de l’estratègia publicitària implica la concepció d’un pla destinat a aconseguir els objectius marcats en el temps precís i comptant amb el pressupost establert.


  Aquest pla estratègic ha de contenir:


  
    	Determinació del públic o target de la campanya.


    	Determinació dels objectius de la campanya, els quals sempre s’han de referir a consecucions relacionades amb la comunicació.


    	Definició o indicacions sobre l’eix de comunicació.


    	Indicacions sobre la durada de la comunicació.


    	Indicacions sobre els mitjans de què cal servir-se.


    	Determinació del pressupost.


    	Determinació dels mitjans de control de la seva eficàcia.

  


  Resumides les principals funcions i característiques, podem entendre la publicitat, en els aspectes teòrico-conceptuals, com aquella classe de comunicació col·lectiva que, servint-se de les tècniques artístiques corresponents i de les aportacions teòriques cedides per les ciències humanes, crea missatges persuasius per difondre’ls a través dels mitjans propis i dels de comunicació de masses, amb l’objectiu d’influir sobre la totalitat o un segment de consumidors potencials dels productes o serveis oferts, de tal manera que les persones sobre les quals incideixen els missatges adoptin una disposició favorable en els seus hàbits de compra o de consum, tendents a beneficiar la introducció, manteniment o augment del consum, o la utilització dels serveis emparats sota una marca perfectament identificada que es fa càrrec de les despeses originades per la comunicació publicitària.


  1.4. Les manifestacions formals de la publicitat


  La publicitat, per la seva obligació d’obtenir resultats, beu en totes les fonts possibles i assimila tot el que li pugui ser favorable, i en no poques ocasions els missatges concilien en ells mateixos una reeixida síntesi d’altres gèneres comunicatius.


  De vegades els missatges publicitaris consisteixen en una simple informació; només es proposen assabentar sobre dates, preus, esdeveniments comercials o altres aspectes d’interès per al comprador d’un producte o d’un servei, de manera objectiva, racional, agradable i funcional. En canvi, en altres ocasions, molt més freqüents, els anuncis adopten les formes i els estils característics més convenients als fins publicitaris, és a dir, a la persuasió dels receptors sobre les tesis de l’anunciant.


  Tot sovint s’ha definit la comunicació publicitària com un art, perquè la publicitat, en no pas poques de les seves manifestacions, s’inspira, i les adopta amb veritable èxit, en formes d’expressió basades en determinats corrents de les arts plàstiques o audiovisuals. Això no obstant, cal remarcar que les intencions publicitàries es troben prou allunyades, en principi, de la creació artística per ella mateixa, i tampoc no pretenen estimular la sensibilitat envers les obres d’art o implicar el receptor en el plaer estètic. Quan s’utilitzen aquestes manifestacions, serveixen sempre els grans propòsits utilitaris comercials assignats a la publicitat. Complert aquest objectiu, els efectes restants són d’interès secundari per a l’anunciant.


  El publicista, d’altra banda, observa de manera atenta i permanent tantes novetats o canvis com s’experimenten en la societat del moment. Aquest escodriny constant dels estils de vida permet al professional extreure dels esdeveniments socials els elements de valor que n’exigeixen la incorporació avantatjosa als manifestos publicitaris. La contínua vigilància de la publicitat per a seguir els canvis socials provoca que, de vegades, el reflex de l’esdevenir o la referència als nous corrents socials en els anuncis faci creure que és ella la que els produeix. La veritat és que la publicitat es limita a donar fe de la realitat, com ho faria un testimoni o, en certs aspectes, com actuaria un joglar modern: divertir l’auditori amb belles històries extretes de la vida quotidiana.


  1.5 Instrument d’homogeneïtzació i d’integració culturals


  Segons el judici dels crítics més destacats, aquesta característica de la publicitat com a mirall deformador de la realitat social, relacionada amb la possessió de béns i serveis, li ha donat el paper d’instrument de sociabilització, uniformista o homogeneïtzador. Hom diu que els missatges publicitaris empobreixen les particularitats socials i igualen les diferències culturals. Aquest és, possiblement, el tòpic més brandat contra la publicitat pels seus crítics en conceptualitzar-ne les funcions i els efectes; però, en el plantejament d’aquests judicis, hi són preponderants els enfocaments ideològics sobre els raonaments científics. A parer d’algun d’aquests analistes, amb una perspectiva pròpia de començaments de l’era industrial, el futur serà configurat per un gran mercat homogeni, amb productes també homogenis, destinats a uns consumidors en massa per als quals la publicitat serà, lògicament, unidireccional.


  Tot i així, paradoxalment, el desenvolupament dels mercats en les societats industrials segueix una altra direcció. El creixement del consum ha tingut implicacions diverses, entre elles el naixement de models de consum «a la carta». Els que pronosticaren un futur de mercats de gran desenvolupament, compostos de clienteles en massa, fixes i fidels a un cert nombre de grans marques, precisament les més anunciades, no han vist complerts els vaticinis. El fet que n’hi hagi alguna excepció, només en confirma la regla.


  Com a demostració, només cal remetre’s a la participació que les grans marques tenen als mercats globals. Als Estats Units, per exemple, la marca més important de cervesa, a la dècada dels vuitanta, no arribava a superar el 20% de participació en el mercat de cerveses. La coneguda marca de tabac ros «Marlboro», a la mateixa dècada, no superava el 18% de participació en el mercat nord-americà de cigarrets. La mitjana actual de nombre de marques existents als punts de venda, denominats «grans superfícies», sobrepassa els deu milers. Aquest fenomen es deu a la posada en pràctica en la comercialització de les anomenades «estratègies de segmentació dels mercats», que distingeix les economies lliures de l’abundància, en què els productes s’ajusten al màxim possible a les característiques de la demanda. Tanmateix, la gran proliferació de marques no vol dir que això comporti necessàriament l’existència d’un nombre igual d’empreses productores.


  L’atenció als mercats segmentats fa que les grans productores els atenguin manufacturant diferents tipus de producte, fins i tot amb marques distintes, cosa que, de vegades, pot encobrir l’existència real d’oligopolis.


  1.6. Altres classes de comunicació empresarial


  La comunicació al servei de les empreses no solament consisteix en la publicitat, l’empresari en disposa també de dues formes més, les anomenades «relacions públiques» i «publicity». Aquestes tres classes, juntament amb la comunicació convencional dels negocis, formen el sistema de comunicació empresarial anomenat actualment «comunicació corporativa».


  1.6.1. Les relacions públiques


  Les relacions públiques es fan servir per a establir contactes positius entre l’empresa i les persones, institucions i organismes, tant públics com privats, directament o indirectament relacionats amb l’activitat empresarial. Els objectius que tenen comprenen dues categories generals: la construcció d’imatge d’una empresa i la generació d’actituds favorables als seus interessos.


  Les associacions professionals de relacions públiques defineixen l’exercici de la professió com el conjunt d’accions, fonamentalment de comunicació, que són fruit d’un programa deliberat, planificat i sostingut per la institució que serveixen, amb l’objecte d’establir i mantenir unes bones relacions entre l’empresa i els públics vers els quals té interessos.


  Les relacions públiques responen a una sèrie de decisions conscients, previstes en plans traçats a la curta o a la llarga, i se serveixen de mètodes propis i, tot sovint, de tècniques de comunicació semblants a les publicitàries. Això fa que, de vegades, es puguin confondre perquè, en alguna de les manifestacions, la frontera que separa publicitat de relacions públiques no es veu clarament definida. Així mateix han de comptar amb un control permanent sobre la vigència del programa relacional establert, a fi d’assolir que els sentiments i les opinions dels esmentats públics siguin els esperats, com a resultat de les accions que s’han dut a cap.


  En tenir com a objectiu la creació d’actituds positives envers l’empresa en el públic en general, com també la configuració de la millor imatge empresarial possible tant en l’opinió pública com entre les organitzacions i institucions socials de tota mena, això provoca, i s’aprofita sempre que es pot, la presència de l’empresa en els mitjans d’informació de masses. La millor manera de portar-ho a cap és a través de l’aparició positiva en el contingut del mitjà tantes vegades com es pugui.


  En el cas d’un anunci publicitari, hom diu el missatge que vol l’empresari anunciant, perquè per això paga, i és ell qui tria el mitjà, l’espai o el temps, el lloc i la data de la comunicació. Contràriament, quan es realitza la tramesa als mitjans d’informació de masses d’algun comunicat propi de relacions públiques amb informacions sobre actes o novetats empresarials, al marge de les condicions publicitàries, hom no en té la certesa sobre la publicació o, si hi apareix, hi ha el dubte que sigui publicat literalment o conforme a la interpretació del mitjà.


  El gran avantatge d’aquesta classe de comunicació consisteix en el fet que una nota de premsa, un comentari o glossa de caire semblant tenen el pes, la credibilitat i el poder del mitjà difusor mateix, i, per tant, resulten molt més creïbles que qualsevol anunci publicitari, perquè el públic identifica clarament la publicitat amb un missatge interessat i persuasiu.


  Per a parlar realment d’un pla de relacions públiques, aquest s’ha d’estructurar, almenys, d’acord amb els elements i característiques següents:


  
    	La definició del pla ha de ser una missió de la direcció empresarial. Suposa la realització d’un esforç de la cúpula del sistema organitzatiu general, perfectament previst i planificat.


    	Els objectius han de tenir com a finalitat la connexió més íntima possible entre l’empresa (organització, grup o institució) i els diferents públics i ens amb els quals es relaciona.


    	El pla s’ha d’establir a partir d’una correcta anàlisi de la situació inicial, juntament amb una adequada avaluació de les actituds i opinions del «públic-objectiu» respecte de l’empresa.


    	Tot pla de relacions públiques suposa l’establiment d’una estratègia, amb uns objectius previstos a la curta o a la llarga, la relació de les tècniques adients i l’organització dels procediments adequats als objectius marcats, i també els sistemes de control necessaris sobre el desenvolupament processal i els resultats obtinguts.

  


  1.6.2. La «publicity»


  El concepte de relacions públiques, tal com ja s’ha mostrat, no l’hem de confondre amb el de publicitat, però tampoc amb una altra de les formes de comunicació empresarial, l’anomenada «publicity». Aquest darrer terme, de difícil traducció, fa referència al conjunt de missatges o material de redacció, generalment informatiu, sobre esdeveniments o activitats de l’empresa, però de contingut significant per al mitjà o suport que, no essent publicitaris ni de relacions públiques, es publiquen sense cobrar-ne càrrec.


  El terme «publicity» sovint se sol confondre amb publicitat o promoció. En certa manera és semblant a la publicitat perquè es tracta de comunicació impersonal, però encara que la publicity es difon en els mitjans d’informació de masses i s’utilitza com una comunicació persuasiva, existeixen importants diferències amb la publicitat:


  
    	La comunicació inclosa en la publicity no es paga, com s’esdevé amb la publicitat, subjecta a tarifes. L’emissor o responsable de la difusió n’és el mateix mitjà o suport.


    	Els missatges compresos en la publicity generalment apareixen formant part del contingut específic dels mitjans, més com a informacions o comentaris que no pas com una part de les seccions comercials.


    	La presència dels missatges de publicity es deu a l’interès que presenten per a l’audiència del mitjà o suport que els difon.

  


  Actualment és d’ús corrent, sobretot a l’Amèrica del Nord, suplementar la publicitat amb accions de publicity. Per exemple, quan els fabricants de cotxes projecten un nou model o els patrocinadors de noves sèries de televisió preparen notícies relacionades amb aquests esdeveniments, saben, gairebé de segur, que tant la premsa general i l’especialitzada com les cadenes de televisió interessades (diaris, revistes del motor, guies de TV, etc.) se serviran d’aquest material com una part del seu contingut, perquè aquesta informació ofereix interès per a les seves pròpies audiències.


  Aquestes circumstàncies també fan difícil d’establir la frontera entre relacions públiques i publicity.


  Les accions de relacions públiques desborden les que comprèn el terme «publicity»; tanmateix, és dificultós de parlar en determinades ocasions de la diferència existent entre un text, una fotografia o una informació a la televisió presentats, a través del curs ordinari, per un periodista i aquells altres de servits per un agent de relacions públiques. Això no obstant, la publicació de les peces d’informació sobre personalitats, empreses o institucions que apareixen a la premsa popular o la televisió, trameses per mitjà de les oficines de relacions públiques, és gairebé sempre pagada, encara que de maneres diferents, no en tots els casos amb diners.


  Les personalitats del món del show business no són únicament els que es beneficien d’aquest sistema. Les relacions públiques i la publicity han entrat en l’ample món de l’activitat econòmica, la política, la literatura, l’esport, el cinema i la resta de les arts, i es pot afirmar que, en més o menys intensitat, es fan servir avui dia en gairebé totes les activitats.


  1.6.3. La propaganda


  En el llenguatge col·loquial, el terme «propaganda» es fa servir, de vegades, com a sinònim de «publicitat» o de «relacions públiques», però en l’aspecte teòrico-conceptual no hauria d’oferir dificultats, atesos els seus clars orígens i la utilització precisa en el llenguatge culte fins als anys de la segona guerra mundial.


  L’origen i l’ús primitiu del terme «propaganda» es troben perfectament documentats. Va néixer al si de l’Església catòlica vers la segona meitat del segle XVI, tot i que fou consagrat definitivament al voltant de 1622 per Gregori XV, després de la fundació de la Sacra Congregatio de Propaganda Fide. Aquesta congregació de cardenals tenia com a fi exclusiu la formació de clergues per a la predicació i propagació del catolicisme als estats convertits a la Reforma i per terres d’infidels, sobretot en aquelles zones descobertes pels grans navegants del segle XV.


  El terme va ser utilitzat amb el significat de propagar la doctrina catòlica fins a l’adveniment de l’enciclopedisme i el liberalisme. Les accions d’adoctrinament i difusió d’aquestes idees també es van denominar «propaganda». És en aquest moment quan la paraula amplia el significat a tota acció organitzada amb l’objectiu de convèncer, estendre o difondre creences religioses o polítiques.


  La distinció entre els tipus de comunicació persuasiva es troba en la diferència dels objectes de persuasió. La propaganda percaça objectius particulars i distints de qualsevol altre tipus de comunicació, com la conversió, o l’afermament, de les persones a creences religioses o polítiques, encara que les formes d’expressió siguin idèntiques o semblants.


  Això no obstant, el terme s’ha anat marginant en una gran part del món, sobretot d’ençà de la segona guerra mundial i, especialment, de l’anomenada «guerra freda». Avui dia es presenten dificultats per a utilitzar el terme «propaganda» i es recorre a l’ús d’eufemismes més ben acceptats. Aquest és el cas de l’anomenada «publicitat política», expressió emprada profusament als Estats Units a partir de 1952 per tal d’eludir, en el seu cas, la terminologia usual anteriorment, com, per exemple, les expressions «propaganda política» o «propaganda electoral».


  La raó d’aquest canvi es veu perfectament sintetitzada en la cita següent de Michel Le Seac’h:[3]


  
    «La propaganda ja no existeix. No és que els seus mètodes, en realitat, hagin desaparegut. La paraula sona de manera desagradable. Quan s’usa, es fa en sentit pejoratiu, per tal de descriure els tipus de persuasió que recorren a la distorsió o a la falsificació dels fets o per a classificar la campanya de l’adversari».

  


  El motiu pel qual es va deixar d’emprar el mot «propaganda», l’explica l’autor nord-americà W. Doob en la cita següent:


  
    «Una manera efectiva d’insultar un home en la societat anglosaxona és anomenar-lo propagandista, ja que un propagandista és un individu que intenta influir i que en realitat influeix en la gent, i aquesta influència, pel que sembla, es considera deshonrosa. La situació no és simple. Un educador, hom el considera una persona honorable i, això no obstant, influeix en l’individu. Per què el terme propagandista és un insult en la nostra societat?»[4]

  


  La resposta a la pregunta de Doob es troba en els esdeveniments dels anys 20 i 30 d’aquest segle, dècades en què la propaganda nazi, feixista i comunista arriba al zenit. D’aquesta manera es proscriu l’ús del terme en les democràcies liberals. Consegüentment, se’n restringeix l’ús per a designar les accions mateixes d’adoctrinament i, per comptes, és substituït per eufemismes. En aquestes societats la propaganda només la fa l’enemic.


  La propaganda, des d’un punt de vista teleològic, pretén persuadir el receptor dels missatges en favor dels interessos ideològics de l’emissor. Així, doncs, la propaganda és definida per les característiques següents:


  
    	És una comunicació persuasiva al servei de principis ideològics, polítics o religiosos. És a dir, els missatges manifesten la voluntat de l’emissor sobre la manera com cal estructurar el poder polític, organitzar la societat o convèncer els individus, en particular, sobre doctrines polítiques o religioses.


    	
      
        Se serveix de la comunicació personal i impersonal. Per exemple, el cas més clar de comunicació personal, el trobem en la figura del propagandista polític en els seus llocs de treball, on la seva tasca persuasiva es realitza de manera interpersonal i individualitzada.
      


      
        En formes de comunicació impersonal, la propaganda es manifesta quan s’utilitzen els mitjans de comunicació de masses, ja sigui de manera implícita, com ara en les formes periodístiques —notícies, editorials, comentaris, etc.— en què ni l’autoria ni les intencions no apareixen diàfanes, o bé de manera explícita, en manifestos perfectament identificats i recognoscibles com a propagandístics, perquè d’ells se’n desprèn la finalitat de servir ideologies polítiques o religioses concretes.
      

    


    	En l’aspecte polític, la propaganda pretén la perpetuació o el canvi de les estructures socials de poder; en l’aspecte religiós, l’augment de creients en els dogmes i postulats propis. La propaganda política percaça la conquesta del poder i, quan ja es té, perpetuar-s’hi. En el cas religiós, la pretensió més evident consisteix en la captació de nous fidels i el reforçament de la fe dels creients.


    	Pretén provocar la congruència conductual de l’individu persuadit. Tant en l’aspecte polític i ideològic com en el religiós, l’individu convençut per la propaganda s’obliga a ser conseqüent amb les idees i creences adoptades. La importància dels efectes de la propaganda és que la persuasió opera sobre el terreny de les creences i, per tant, aquestes obliguen l’individu a comportar-se de manera congruent amb les exigències de la seva fe o del seu ideari polític, aspecte transcendental per a la vida del subjecte.

  


  A la vista de les característiques de la propaganda, les diferències amb la publicitat rauen en dos aspectes principals. El primer consisteix en l’ordre diferent dels objectes respectius: la propaganda percaça fins religiosos, polítics o ideològics, i la publicitat, exclusivament comercials. El segon fa referència a la importància o transcendència que per a l’individu tenen les conseqüències derivades de la conducta obligada per l’assumpció de les noves creences. Les conseqüències de la persuasió propagandística afecten les creences i actituds de l’individu, repercuteixen en la seva personalitat i en el comportament i, a més, per derivació, influeixen sobre l’estructura política, social o religiosa dels agrupaments humans. Contràriament, les conseqüències de la persuasió publicitària són en general absolutament irrellevants o intranscendents per a la vida de l’individu, perquè se circumscriuen exclusivament als aspectes de consum.


  Ara bé, en no haver-hi límits formals ni de contingut per a la propaganda, protegida pel dret a la llibertat d’expressió, pot adoptar lliurement la forma de comunicació que consideri més eficaç. En moltes ocasions tria les formes publicitàries per expressar-se. En canvi, la publicitat es troba supeditada a una infinitat de limitacions, tant formals com de contingut, a causa d’imperatius legals i de normes sorgides per l’autoregulació.[5]


  2. NAIXEMENT I DESENVOLUPAMENT DE LA PUBLICITAT


  La publicitat, tal com es manifesta actualment, és un fenomen que no es remunta, en un càlcul generós, més enllà de tres segles. Per tant, la història de la publicitat, a la manera com nosaltres l’entenem, és una història recent.


  Això no obstant, a pesar de la ponderació d’aquesta consideració, alguns historiadors arriben a designar com a publicitari qualsevol vestigi comunicatiu al servei del comerç en temps anteriors a l’inici de la industrialització. Però, a tot estirar, aquests fets no constitueixen més que rudimentaris antecedents del que actualment entenem per publicitat.


  En aquest sentit ampli en què alguns autors la consideren, la història de la publicitat es podria dividir en els períodes següents:


  
    	Manifestacions «publicitàries» anteriors a la descoberta de la impremta.


    	De l’aparició de la impremta fins a mitjan segle XIX.


    	Des de la consolidació de la societat industrial i de la publicitat a la premsa fins a l’aparició de la ràdio.


    	De la consolidació del fenomen publicitari fins a la fi de la segona guerra mundial.


    	Des del desenvolupament i generalització de les tècniques de màrqueting i l’aparició de la publicitat a la televisió fins a l’actualitat.

  


  2.1. Manifestacions anteriors a la impremta


  Alguns autors[6] es remunten a la civilització babilònica, tres mil anys abans de Crist, per datar els vestigis d’una primitiva publicitat en inscripcions que, segons que asseguren, corresponen a «campanyes institucionals» realitzades pels reis mesopotàmics. En qualsevol cas, aquestes manifestacions, les hauríem de classificar de rudimentàries expressions propagandístiques, tal com ho deixa entendre Jacques Ellul[7] en la seva obra Història de la propaganda.


  D’altres autors, empesos per l’afany de trobar-ne antecedents, han arribat a considerar una mostra de publicitat la inscripció de la famosa pedra de Rosetta. També esmenten com a antecedents publicitaris algunes descripcions contingudes en papirs descoberts a les ruïnes de Tebes, sobre esclaus fugitius per la captura dels quals s’oferien determinades recompenses.[8] I de les èpoques grega i romana, consideren antecedents publicitaris algunes de les ensenyes col·locades a la façana de certs edificis comercials, exhibides amb l’objecte de cridar l’atenció als possibles clients. També inclouen les inscripcions murals de Pompeia, relatives a l’elecció de polítics, sessions teatrals o lluites de gladiadors.


  En rigor, hom no pot identificar la història i evolució del comerç amb la història de la publicitat, encara que en cada etapa històrica comercial apareguessin diverses formes de comunicació imprescindibles en tot acte d’intercanvi. És obvi que, a les primeres manifestacions del comerç, hi deurien haver algunes formes elementals de publicitat, per bé que es trobessin ben lluny del que actualment entenem per comunicació publicitària.


  Henry Sampson, en la seva Historia de la publicitat publicada el 1874, opina que els senyals o marques col·locats a les façanes de les botigues o dels estables poden haver estat un dels primers intents realitzats per atreure l’atenció dels presumptes clients. Els senyals, fets de pedra o de terrissa, s’adossaven a les parets, les columnes o als frontispicis dels establiments comercials. Aquests locals també es feien destacar amb diversos tipus de penjarolls o rètols, suspesos de suports forjats, col·locats a la paret, i exposats a la vista dels vianants per damunt del cap.


  Tanmateix, la manifestació comunicativa considerada la més pròxima a les formes de publicitat d’avui dia és la del pregó. Aquesta professió va arribar a institucionalitzar-se i a ser controlada pel poder polític: els pregoners, d’un nombre determinat establert per a cada demarcació, necessitaven la llicència de les autoritats per a exercir-la. A l’Edat mitjana, s’havien organitzat en corporacions, reconegudes d’ençà del segle XII, i la seva funció fou molt important com a instrument al servei del comerç.[9] Com a exemple d’aquesta importància, es pot mencionar que el rei Lluís VII de França, l’any 1141, va promulgar una carta en què donava el privilegi de fer la crida per ciutats i pobles del territori de Berry a una companyia organitzada de dotze pregoners.[10] A mesura que el comerç agafava embranzida i augmentava l’oferta de productes, el paper dels pregoners per ciutats, mercats i fires va adquirir tanta importància que, en alguns casos, hom els considerava funcionaris del poder reial o feudal.


  Avui dia en resten vestigis, de l’ofici de pregoner. Aquest personatge encara perdura en diversos indrets rurals de la nostra cultura en els quals exerceix la seva activitat anunciant l’existència esporàdica a la localitat d’alguna mena de mercaderia o difonent algun ban o recomanació de l’autoritat adreçat a la població. Els pregoners no es limiten a informar la gent de l’existència de productes no habituals, sinó que, a més, afegeixen a la informació continguts persuasius i fent servir en les seves crides la més eloqüent retòrica popular al servei de les mercaderies en venda.


  Juntament amb la importància de l’activitat comercial, es va produir també un auge en la utilització d’ensenyes, senyals, marques o emblemes com a elements diferenciadors o distintius dels establiments. Aquestes manifestacions van constituir una espècie d’antecedent balbucient de les marques actuals. Els distintius eren col·locats a la façana de les cases o en indrets visibles per al vianant, i tots complien la funció d’informar sobre el lloc on s’exercia un cert tipus d’indústria o s’afocava un determinat establiment mercantil.


  Al segle XIII, l’organització del comerç, la van acomplir associacions ciutadanes conegudes per gremis o confraries mercantils. Aquestes agrupacions no eren, com avui s’entén, associacions de comerciants, sinó que reunien els artesans que venien la producció directament al consumidor. Forners, adobers, sastres, sabaters, teixidors, joiers i orfebres, etc. eren presents en aquests gremis mercantils que els representaven.


  Una de les funcions principals que tenien els gremis era regular la producció i la comercialització, i també reservar per als seus membres els beneficis en exclusiva de l’exercici de la professió a la ciutat corresponent. Depenia del gremi respectiu la forma i la col·locació de les ensenyes, tot i que les normes gremials s’havien de sotmetre a la regulació imposada per l’autoritat ciutadana.


  Al segle XIV els vells gremis d’artesans urbans van anar desapareixent i, al seu lloc, van sorgir altres organitzacions gremials, cada una d’elles composta per artesans dedicats a una sola ocupació. Aquests nous gremis obligaven els seus membres a distingir els productes amb una marca pròpia de cada artesà, per tal de facilitar, entre altres controls, la qualitat i la quantitat de la producció de cada un. Així, al contrari del que s’esdevé amb les marques modernes, aquesta norma representava més un inconvenient que un avantatge per a l’artesà, ja que, en ser identificats els productes davant del gremi, aquest podia imposar tot de sancions als que no complien les normes gremials sobre les característiques dels productes, igual com sobre la qualitat i les quantitats produïdes. L’anomenada dels productes, doncs, l’adquiria el gremi i no pas l’artesà.


  2.2. De la impremta a l’agent d’anuncis


  Els segles XV i XVI comporten un canvi de mentalitat econòmica, per la coincidència d’una sèrie de factors entre els quals es poden citar els següents:


  
    	Els grans descobriments geogràfics que amplien la visió del món europeu.


    	L’aparició de la impremta com a vehicle d’expansió de les noves doctrines i idees.


    	La transformació del poder polític que consolida l’estat modern.


    	El triomf en gran part d’Europa del cristianisme reformista i la moral calvinista.


    	La utilització progressiva d’artefactes mecànics a la indústria en substitució de la força de treball humana i animal.

  


  El conjunt de totes aquestes causes va ajudar a establir les bases de l’actual sistema capitalista, tal com Max Weber va posar de manifest en la seva obra.


  És en aquest panorama econòmic i sociopolític on realment s’han de situar els antecedents de l’activitat publicitària tal com es manifesta avui dia. És a dir, es tracta d’unes formes de fer anticipatòries, amb vista a l’ús de la comunicació destinada a influir sobre el comportament de compra, que després van culminar amb el refermament del procés d’industrialització i el consegüent desplegament econòmic del món occidental. Abans d’aquest període, tal com ja hem assenyalat, l’activitat comercial només va deixar rudimentàries manifestacions d’una mena d’anuncis al servei d’un sistema de comerç força allunyat de les actuals tècniques de mercat.


  Al segle XVII la disponibilitat de la impremta per part de particulars es va liberalitzant i es permet, amb certa regularitat, l’aparició de fulls informatius al servei del comerç. A Anglaterra, per exemple, aquests fulls eren anomenats «mercuries», i se’n servia la majoria de comerciants i artesans que necessitaven disposar d’informació regular sobre mercaderies, existències, transport, i també de les llistes de preus dels articles de què constava el tràfic comercial amb les colònies. Aquests fulls contenien algunes notícies de l’estranger, però sobretot els horaris de partença i arribada dels vaixells, llistes d’importacions i exportacions, relacions dels preus, etc., i s’hi inserien breus anuncis destinats a promoure entre els lectors la venda de llibres, perruques i diversos tipus d’artesania.


  L’accés de les classes mitjanes a la lectura va facilitar el desplegament del periodisme imprès, estimulat per l’interès de saber notícies procedents de les colònies europees d’ultramar, com també de les informacions de les batalles lliurades a la guerra dels Trenta Anys.


  Durant el segle XVII el món de la comunicació impresa es desenvolupa a causa de l’augment important del nombre de persones alfabetitzades en les societats encaminades vers els inicis de la industrialització. Hi contribueix també l’ampliació del lleure entre les classes ocioses i les classes mitjanes, dedicat en gran part a la lectura. Gal destacar així mateix la proliferació de títols de publicacions, periòdiques i no periòdiques, en les quals s’incloïen notícies i anuncis comercials.


  A partir de mitjan segle XVII, els anuncis comencen a canviar i es redacten amb formes retòriques ampul·loses. Perden la primitiva moderació i s’excedeixen en la simple informació, la qual cosa origina una mena de missatge persuasiu que es materialitzarà posteriorment en l’estil típic publicitari, comú en la redacció de la majoria d’anuncis.


  Igual com en els fulls informatius anglesos, la publicitat s’inseria en les gazettes franceses i en les seves posteriors adaptacions peninsulars.[11]


  Juntament amb aquesta classe de publicacions, no hem d’oblidar la importància adquirida per les altres mostres publicitàries d’aquell temps, materialitzades en fullets i fulls volanders, en què apareixien impresos anuncis dels més variats productes de l’època, i també en cartells, mitjà genuïnament publicitari. Hom diu que, vers 1695, les parets de Londres s’omplien de cartells on s’incitava al consum, especialment de les noves medecines de panacea.


  Ja al segle XVIII floreixen a la Gran Bretanya els primers periòdics i publicacions comercials. El 1702 apareix el primer diari britànic, «The Daily Courant», i el 1709 «The Tatler», dedicat a les dones. L’any 1711 va sortir «The Spectator», amb notícies de gran interès social i comercial.


  En diversos països europeus van aparèixer també diferents periòdics en què es mesclaven les informacions comercials amb les notícies curioses. Com a exemple més pròxim podem esmentar el «Diario Noticioso, Curioso-erudito y Comercial Público y Económico», editat a Madrid vers 1758 per Manuel Ruiz de Uribe («Francisco Navarro Niho»), i el «Journal de Paris», el 1777, de la capital francesa. Als Estats Units d’Amèrica, «The Pennsylvania Gazette», de Benjamin Franklin, va sortir el 1729 i, al mateix estat, el «Pennsylvania Pocket», el 1784. A Catalunya l’any 1792 es publica «El Diario de Barcelona», un dels diaris amb més llarga pervivència del territori europeu.


  El nombre d’anuncis va anar creixent considerablement als fulls anglesos, com també a les publicacions periòdiques del continent, paral·lelament al ritme de desenvolupament industrial de cada país, per la seva repercussió en el comerç.


  Anglaterra figurava al capdavant d’aquests avenços de manera destacada; s’hi va produir un augment a pesar de la taxa sobre els anuncis imposada pel govern el 1712, amb la intenció de frenar les activitats de la premsa. Aquest impost va suposar la desaparició de bastants publicacions, entre les quals la de «The Spectator», fundat per Addison. La primera de les taxes comportava el pagament de mig penic; més tard, vers 1837, cada diari publicat era gravat amb un xíling, i si el pagament no es feia efectiu en el termini de trenta dies, el càrrec es triplicava. La taxa sobre cada anunci, fos de la grandària que fos, va arribar a un màxim de 84 cèntims.


  Durant aquests anys, els anuncis encara eren tipogràfics i rarament apareixien il·lustrats. Això no obstant, per a atreure l’atenció dels lectors, hi havia anunciants que ocasionalment se servien d’algun petit gravat de fusta, de vegades relacionat amb el producte o el contingut de la redacció, per a il·lustrar tant els anuncis com els cartells. Aquest gravat podia consistir, per exemple, en un vaixell, una sabata, una perruca, un flascó, etc., segons que es tractés d’anuncis de navegació, sabateria, perruqueria o medicina.


  En aquest període, tal com hem dit, apareixien els típics anuncis de perruques, te, cafè, loteria, espectacles teatrals i, per descomptat, els habituals de medecines, purgants i cosmètics. El públic al qual s’adreçaven eren les classes acabalades i la classe mitjana, i els llocs de lectura, a més dels domicilis, solien ser els locals de reunió, com els cafès i les barberies.


  A finals de segle XVIII, a conseqüència de la militància de gran part de la premsa en les doctrines liberals i enciclopedistes, es congria la reclamació del dret a la llibertat d’opinió de les persones, com a facultat irrenunciable. Aquestes peticions comporten períodes de censura de premsa imposada pels poders d’ideologia tradicionalista. Contràriament, la consagració de la llibertat d’expressió i d’opinió s’acompleix en aquells règims polítics nascuts a l’escalf dels principis ideològics triomfants a França, posteriorment a la Revolució de 1789.


  Durant el segle XIX continua proliferant aquest tipus d’anuncis a la premsa, però també l’ús de fullets i cartells augmenta. L’explotació de la cartelleria, de fet, fou un ampli i organitzat comerç; així, tant homes com vehicles eren llogats per a exposar cartells o rètols, aquells en la forma d’home-anunci o portacartells. I a Anglaterra, en aquests anys, es feien servir els globus d’aire calent per a anunciar determinats productes.


  Vers el 1836, a França apareix «La Presse», publicació fundada per Émile de Girardin, que introdueix plantejaments econòmics semblants als actuals, on la publicitat suposa una partida d’ingressos perfectament integrada en l’estructura del negoci periodístic. A Madrid, durant aquest període, destaca la figura de Manuel María de Santa Ana, que funda una publicació de «cartes», originària del diari «La Correspondencia de España», amb la inserció de publicitat plantejada com una part del seu finançament.


  A la primera meitat del segle XIX es produeix una expansió del comerç i un increment substancial de les manufactures. El 1853, l’abolició al Regne Unit de les taxes sobre els anuncis i, dos anys després, de les que gravaven els diaris va comportar un augment en el volum de publicitat i un creixement en la circulació de periòdics i també l’aparició de nous títols. A la resta de països europeus i als Estats Units d’Amèrica, on no existien aquests impostos, la circulació de diaris durant aquest període va ser molt més gran que a Anglaterra.


  En comparar la realitat d’aquest fenomen entre els dos països anglosaxons, Presbrey considera que la Gran Bretanya, amb una població superior a la dels Estats Units en més de quatre milions i mig d’habitants, era ultrapassada per la premsa nord-americana, que quadruplicava l’oferta de títols de periòdics i en quadruplicava també la circulació respecte a l’oferta anglesa.[12] Aleshores els anunciants començaven a pagar una mica més pels anuncis per tal d’aconseguir-ne un disseny més atractiu i una composició més sorprenent. En etapes anteriors, els anuncis incloïen frases llargues i ampul·loses, amb un estil retòric enrevessat, característic de la forma publicitària heretada del segle XVIII. La nova tendència consistia en el canvi de composició dels anuncis, amb blocs de text separats per notables espais en blanc, i la combinació molt més hàbil de mides i de famílies tipogràfiques.


  En aquesta època, podem afirmar, és quan va néixer l’art de la redacció i composició de la publicitat impresa. Tanmateix, les innovacions introduïdes en la composició dels anuncis no eren gaire ben rebudes pels diaris mateixos, sobretot si els reclams publicitaris prescindien del mòdul tipogràfic, de les columnes estàndards, i destruïen la simetria de les pàgines. Malgrat això, la majoria dels anuncis procedien encara dels anunciants locals i, en gran part, el to i l’estil que tenien eren molt semblants als anuncis de la centúria anterior, tot i la renovació ja assenyalada.


  Amb l’aparició al mercat d’un nombre més gran de productes de consum familiar, en molts d’aquests anuncis es feia servir ja la tècnica de la que avui anomenaríem «publicitat testimonial». S’utilitzaven les asseveracions de personalitats de la noblesa, la clerecia o de professionals per tal que, amb el seu testimoniatge, prestessin credibilitat a la bondat i excel·lències del producte.


  La resistència dels periòdics a la inclusió d’anuncis amb formats nous va desviar devers els cartells una part significativa de la publicitat. El cartell oferia l’avantatge de limitar la ingènua creativitat publicitària d’aleshores, de manera que a les grans ciutats, com en el cas de Londres i París, les murades dels carrers més cèntrics, comercials i populars n’eren plens.


  No obstant això, la necessitat cada vegada més imperiosa de comptar amb recursos financers distints de la «venda per números» va fer que la publicitat prengués carta de naturalització com a part integrant del contingut de la premsa i la legitimació fou la causa de l’estimulació de l’activitat publicitària en els editors de diaris mateixos, que hi van veure una sanejada font d’ingressos i uns missatges reclamats pels propis lectors.


  2.3. La institucionalització de la publicitat a la premsa


  A partir de mitjan segle XIX els més importants estats del món occidental comencen a comptar amb el desplegament del ferrocarril com a mitjà de transport adequat per a les noves necessitats industrials i socials. La seva descoberta va servir per a acostar terres i societats abans allunyades per grans distàncies, i també per a possibilitar ràpids contactes comercials i l’expansió dels productes manufacturats.


  Arran de l’ampliació dels mercats, els fabricants van trobar en la publicitat el cordó umbilical d’unió amb la nova clientela que no podien atendre d’una manera tan personal i directa. La informació puntual en diaris i revistes, de resultes d’aquest nou sistema de transport, arribava a indrets abans impensables i, a més, en un temps enormement més breu. Juntament amb la informació de caire general, hi arribava també la publicitat. Aquesta situació fa augmentar la tirada de les publicacions periòdiques. Mentre no es demostri una relació causal entre l’augment de la distribució de diaris a les ciutats allunyades del lloc d’edició i la publicitat inserida en aquests mitjans, és lògic de pensar que aquest increment de vendes fou degut a la facilitat de transport.


  Certament, l’àmplia distribució de les publicacions periòdiques, sobretot de revistes, que tant d’auge van tenir i continuen tenint als Estats Units es basava absolutament en un eficient mètode de transport a llarga distància, consegüentment, la possibilitat d’abastar un públic més extens va incrementar-ne el nombre de títols. El seu finançament, en bona part, procedia de la venda d’espais publicitaris facilitada per la gran circulació assolida. Els anunciants, aprofitant aquesta conjuntura, acudien amb els seus reclams a les pàgines de diaris i revistes, davant la perspectiva de nous mercats.


  2.3.1. Naixement d’una nova professió


  El ràpid augment de la publicitat durant aquest període va produir el naixement d’una nova especialitat professional: el venedor d’espais publicitaris, en diaris i revistes, per als anunciants.


  Aquestes persones dedicades a la nova activitat són les que van originar l’agència de publicitat. Això no obstant, al voltant de 1879, encara el 56% dels ingressos dels diaris i de les revistes periòdiques procedien de la subscripció i de la venda directa. Aquesta situació hauria de canviar substancialment quaranta anys més tard, quan els ingressos per «venda per número» només suposarien un xic més d’un terç de la totalitat; és a dir, el percentatge dels ingressos per publicitat, en aquell període, en representava gairebé les tres quartes parts.


  Les agències de publicitat van aparèixer a Anglaterra a la primeria del segle XIX, sota el guiatge de James White. El 1812 els socis Lawson i Barker en van fundar una que ben aviat seria coneguda amb el nom de «Charles Barker», denominació amb què continua actualment. Als Estats Units d’Amèrica, la primera agència fou creada per Volney B. Palmer, entre 1840 i 1841. L’organització de Palmer servia com a venedora d’espais per a revistes i diaris, igual com fan avui dia les empreses publicitàries, i cobrava d’honoraris un percentatge sobre el preu de venda de la superfície contractada.


  El 1865 George P. Rowell inicia un nou sistema d’explotació publicitària. Ofereix als anunciants un tipus d’espais estandarditzats en un centenar de diaris, per una tarifa mensual calculada sobre el preu de compra que n’ha pagat als editors. La diferència entre la compra i el preu de venda cobrat per Rowell als anunciants li permet obtenir beneficis substanciosos, encara que només hagi venut la meitat de l’espai comprat als editors. En estendre’s aquesta classe de negoci, les primitives agències contracten amb els editors la cessió de l’explotació en exclusiva dels espais publicitaris, els paguen èl preu estipulat i el benefici consisteix a vendre els espais als anunciants a un preu més alt.


  L’any 1867 Carlton and Smith inicien el pagament dels drets de col·locació de tota la publicitat en algunes revistes religioses. Aquest fet va consolidar les exclusives de publicitat en un camp en què existien al voltant de quatre mil setmanaris, amb una circulació de gairebé cinc milions d’exemplars vers el 1870. En referir-nos als Estats Units, no podem oblidar el naixement de l’agència J. Walter Thompson, una de les més importants a l’actualitat, fundada el 1878 pel publicista del mateix nom, que anteriorment havia treballat a l’agència de Carlton and Smith.[13] A les primeries de la publicitat no existia realment una estandardització de tarifes. Tampoc les agències no prestaven serveis com ara la redacció d’anuncis, realització d’esbossos i originals o les tasques d’investigació actuals.


  A França, vers 1845, Charles Duveirier s’avança al seu temps i aconsegueix l’exclusiva publicitària de tres grans diaris de l’època. A ell es deu també la introducció del sistema de les tarifes d’anuncis a la premsa segons el nombre de lectors representat pel volum de la tirada, quants més n’aconseguia un diari, més alt el preu per l’anunci.


  Pel que fa a Catalunya, els antecedents publicitaris es concreten, igual com es va esdevenir en països més industrialitzats, en l’existència d’empreses dedicades al recull i centralització d’encàrrecs per a anunciar en determinades publicacions de diferent periodicitat. La primera agència de publicitat fou creada a Barcelona per Rafael Roldós el 1857, de la qual sorgirien més tard les madrilenyes «Los Tiroleses» i «Publicidad Gispert». Així, la Sociedad General de Anuncios de España, Empresa y Comisión Central de Anuncios o La Publicidad-Empresa de Anuncios, tenen per negoci la compra d’espais i la comercialització en qualsevol de les publicacions existents, ja siguin d’àmbit català o espanyol.


  L’increment de l’activitat publicitària va produir la incorporació d’un gran nombre de persones a aquesta feina, la majoria procedents del periodisme. Tant Palmer, com Rowell o F.W. Ayer, fundador de l’agència N.W. Ayer, venien del periodisme o hi havien treballat un quant temps. En augmentar-ne el nombre, les persones dedicades a la venda d’espais publicitaris van centrar l’atenció sobre els propis problemes. Més tard, es van interessar en el necessari reconeixement social de la publicitat com a factor vital per a l’anunciant i l’editor. Així, aquest grup especialitzat de venedors, cada vegada més ampli, necessitava incrementar la publicitat amb vista a la pròpia subsistència individual i grupal. Totes aquestes circumstàncies, juntament amb la permanent evolució i augment del comerç, van donar a la professió publicitària una maduresa de què fins llavors mancava.


  A l’inici del segle XX, el mercat publicitari dels Estats Units d’Amèrica s’havia afermat completament i en aparença no se’n veien grans perspectives de creixement. Si l’expansió territorial dels mercats domèstics es considerava pràcticament impossible, la funció dels homes de negocis hauria de consistir en la millora de l’explotació dels territoris ja delimitats i llavorats.


  En aquell temps l’agència de publicitat, amb aquesta situació, havia arribat a un nivell en què l’augment dels ingressos depenia sobretot de la millora en els mètodes de treball i de la prestació de nous serveis. Per aquestes raons, vers 1890, les agències, per consolidar la seva situació i mantenir els beneficis, decideixen emprendre noves funcions, com la redacció de textos, l’estudi i la selecció de mitjans adequada a cada producte i, ocasionalment, alguna anàlisi intuïtiva dels mercats, vista la dificultat d’augmentar la producció d’anuncis enfront d’una competència cada vegada més forta i eficient.


  Les agències importants de final del segle XIX es van adaptar a aquesta nova demanda dels anunciants. N.W. Ayer va ser el primer copywriter contractat a temps complet el 1892. Entorn de 1900 l’existència del servei de redacció d’anuncis ja era corrent als Estats Units, i aquesta confecció suposava la responsabilitat principal de l’agència de publicitat.


  Ja a la primera dècada del segle XX, l’organigrama típic d’una agència publicitària mostrava el departament de redacció i, en alguns casos, de manera incipient, el d’art, connectat directament amb l’executiu de l’empresa. Aquesta estructura posava de manifest la paulatina importància del text i la il·lustració dels anuncis, en detriment de la preponderància que fins llavors havien tingut per a l’agència les relacions d’intermediació en el contracte de difusió establert entre els mitjans i l’anunciant.


  2.3.2. L’art i la publicitat


  Si l’activitat publicitària d’alguns dels més rellevants pintors del segle XIX és evident, la relació entre els artistes plàstics i la publicitat no ha deixat d’existir en les èpoques següents.


  L’evolució dels moviments artístics, sobretot pictòrics, ha tingut un reflex en les maneres de fer publicitat, plasmada en els cartells o affiches i en aquelles altres manifestacions gràfiques distintes a la premsa periòdica.


  Tant els moviments vigents a la belle époque com en tots els següents, la publicitat hi ha deixat manifestacions dignes d’admiració a través de les obres llegades per artistes de renom, incorporats a la tasca de crear anuncis, tot i que aquestes obres, a la seva època, poguessin ser menyspreades per la intel·ligència, que no sempre ha vist de bon ull la popularització de l’art, segons ella, reservat exclusivament a les minories selectes o elits.


  Sobre aquest aspecte, artistes com Chéret, Mucha o Job són, possiblement, alguns dels exemples francesos més clars del fenomen, és a dir, artistes que, sense detriment de la qualitat de la seva obra, van vulgaritzar amb absoluta dignitat les seves creacions posant-les al servei de la comercialització de productes. Conseqüents amb aquest afany democratitzador i popularitzador de l’art, en molts d’aspectes consubstancial amb la comunicació publicitària, neixen corrents de pensament i moviments artístics tan notables com el dadaisme, la Bauhaus, el futurisme o el constructivisme, que assoliren el màxim desplegament entre la fi de la primera guerra mundial i l’inici de la segona.


  Aquests moviments estètics, en centrar el camp d’expressió en les arts gràfiques, el dibuix i disseny gràfics, estableixen una relació lògica amb la creació publicitària. S’adopta l’ús i la combinació en els anuncis de tants codis com ho admetin, procurant que el resultat de tals intents no desnaturalitzi el darrer fi de la publicitat, és a dir, la comunicació directa i efectiva amb el públic. Els anuncis de Fortunato Depero per a «Campari», realitzats a Itàlia, són un bon exemple d’aquesta tendència.


  A Alemanya, l’atenció a les expressions de l’art tipogràfic pren carta de naturalització i s’institucionalitza, la qual cosa es reflecteix abundantment a la publicitat. Vers 1924, Schwilters, un dels més reconeguts artistes alemanys del grafisme, funda una agència de publicitat i de disseny industrial anomenada «Werbenzentrale» i el 1927 crea l’associació publicitària «Ring Neuer Werbestalter». També a mitjan anys vint s’obre a Dessau un taller de tipografia i publicitat sota la direcció de Herbert Bayer, un dels artistes de la publicitat gràfica que més tard traslladarà la seva influència als Estats Units d’Amèrica. A Berlín, Bayer organitza i dirigeix el taller d’arts gràfiques de «Dorland», una agència internacional, i treballa per marques com «Chlorodont», «Blendax», «Blaupunt» i tot d’altres; en les seves creacions publicitàries hi va deixar palesa la seva empremta artística, amb composicions sorprenents i l’ús de nous elements, la qual cosa l’apartava de la publicitat en voga. Bayer és un dels precursors de l’anomenada «identitat visual», avui ja consagrada.


  Al costat d’aquests significatius creadors gràfics n’hi havia molts d’altres que no han passat de l’anonimat però que van aportar a la publicitat un alt nivell artístic que continua essent consubstancial a l’obra publicitària.


  A mesura que augmenta l’activitat publicitària i que creix el nombre d’anuncis en cada diari o revista, també cada un dels anunciants pretén destacar-se visualment dels restants i recorren a l’elaboració més i més sofisticada dels anuncis. Els anunciants ja no es conformen amb l’ús exclusiu de la tipografia sinó que, tant als cartells com als anuncis a la premsa, hi volen incloure il·lustracions o altres elements decoratius que cridin més l’atenció del lector. A partir d’aleshores, la confecció d’anuncis exigeix ja la intervenció d’il·lustradors, a més dels redactors.


  Al nostre país, esdeveniments com l’Exposició Universal de Barcelona de 1888 concitaren la col·laboració d’un gran nombre d’artistes plàstics catalans al servei dels expositors en aquest certamen. Igualment, firmes de constant activitat publicitària com «Codorniu», Vicenç Bosch («Anís del Mono»), Almacenes El Águila, Laboratorios del Doctor Andreu, «Chocolates Amatller», Almacenes El Siglo, o diverses cooperatives vinícoles, són alguns dels principals anunciants que llavors van impulsar la sol·licitud d’anuncis a pintors o il·lustradors de prestigi.


  L’auge de l’activitat industrial i comercial a Catalunya, igualment com ocorria en llocs com França, impulsava l’activitat publicitària per vessants més pròxims a l’art que a la simple redacció dels anomenats «reclams». Una gran part dels anuncis creats a les darreres dècades del segle XIX o a les primeries del XX, dels quals avui fem gala, es deuen a l’enginy d’artistes plàstics que van trobar en la publicitat una font d’ingressos. Això no obstant, la relació d’aquests artistes amb la publicitat, en diverses ocasions, va ser conflictiva, ja que l’anomenat «art comercial», per ells, tenia aspectes pejoratius. Tanmateix, a França per exemple, a pesar d’aquestes complexes relacions, artistes com Henri de Toulouse-Lautrec, Jules Chéret, Alphonse Mucha i d’altres elevaren l’art del cartell publicitari, l’affiche, a un nivell difícil d’igualar.


  A Catalunya, el cartellisme publicitari i els anuncis il·lustrats van obtenir l’aportació d’artistes de renom universal, les obres dels quals podem veure actualment als museus, tot i que van ser creades al servei del comerç. Noms com els de Ramon Casas, Santiago Rusiñol, Miquel Utrillo, entre els pintors de més anomenada, o Apel·les Mestres, J. Vila, Ricard Opisso, J. Renart, G. Cornet, i tot d’altres il·lustradors importants, van donar a la publicitat catalana d’aquests anys una dimensió artística que ha traspassat la funcionalitat comercial per erigir-se en testimoniatge dels aspectes artístics que posseeix l’activitat publicitària.[14]


  2.3.3. Evolució dels serveis d’agència


  A partir de 1910, algunes de les agències més importants comencen a elaborar els primers estudis de mercat, i incorporen aquesta tasca, com a complement necessari previ, a la realització de les campanyes de publicitat ofertes a la clientela.


  La prestació d’aquests nous serveis instaura en les agències el departament d’investigació de mercats juntament amb els ja existents de redacció i art. La funció d’aquest departament consistia a proporcionar dades per a l’establiment de diagnòstics sobre la situació de mercat del client o aconsellar-li la millora en la comercialització. A còpia de temps, aquests serveis es van ampliar en tasques com ara l’assessorament en comercialització, la promoció de vendes, el disseny d’envasos, etc., i en accions de relacions públiques. És a dir, juntament amb la confecció clàssica d’anuncis, l’agència oferia també les bases de la investigació comercial precisa, justificadora de les funcions publicitàries.


  El 1919 la companyia J. Walter Thompson presumia de posseir un departament de «Planificació i investigació estadística». Aquest fet evidencia l’evolució general que es va produir en l’activitat publicitària de les èpoques en què el publicista només era un venedor d’espais. Ara s’havia convertit en creador de publicitat, investigador i conseller de màrqueting.


  En aquestes primeres dècades del segle XX, la importància de la publicitat i de la promoció de vendes va créixer de manera espectacular entre les grans firmes. L’augment del negoci es confiava també a l’increment de les xifres invertides en publicitat. D’altra banda, amb la prestació dels nous serveis, les agències grans augmentaven substancialment els ingressos, alhora que la confiança cega en l’eficàcia de la comunicació publicitària creixia, sense que aquesta fe es posés en dubte. La confiança en el poder de la publicitat descartava, al seu torn, qualsevol reflexió sobre si l’eficàcia comercial s’hauria de fonamentar més en una bona organització, en l’ús de mètodes de promoció perfeccionats, o bé en l’adequació ajustada dels béns produïts a les característiques exigides per la demanda. L’influx del suposat poder de la publicitat apartava tots aquests temes de qualsevol mena de discussió.


  2.3.4. L’inici de les limitacions publicitàries


  Pels volts de 1911, es va iniciar als Estats Units d’Amèrica una croada contra la grolleria publicitària. Des de «Printers’ Ink.», «The Curtis Publishing Company» i altres publicacions, es va muntar una campanya de premsa per reduir o eliminar dels anuncis l’ús de les exageracions, d’afirmacions testimonials incertes i de qualsevol altra forma de publicitat enganyosa. Segons que sembla, la finalitat de la campanya era una temptativa en benefici dels mateixos editors de les publicacions que no pas en el dels consumidors; però, tanmateix, la reacció suscitada va ser aprofitada per totes les parts implicades.


  La presència de la publicitat nord-americana a la premsa diària i revistes, vers 1913, era cada vegada més evident. En considerar-la excessiva, es va produir un corrent de protestes, es van refermar les objeccions contra els continguts publicitaris i l’opinió pública es va fer ressò d’aquestes crítiques contra la publicitat i els seus autors. I, així, la creença en la falsedat de gran part de les afirmacions publicitàries esdevingué general i es va considerar necessari regular el contingut dels anuncis.


  Davant aquesta situació, dins mateix de l’activitat publicitària, van aparèixer corrents autoreguladors imposats internament, és a dir, per les pròpies associacions professionals, abans que la regulació sobre continguts publicitaris no procedís dels organismes oficials competents.


  Al seu torn, per a vetllar per la veracitat de les afirmacions dels editors sobre la difusió de les diverses publicacions, el 1914 es va establir l’Audit Bureau of Circulations, mesura que inicià la clarificació d’una àrea de màxim interès per a l’anunciant, però supeditada fins llavors a l’arbitri dels editors. Aquest organisme havia de verificar les xifres de circulació de diaris i revistes proporcionades pels editors. La garantia de veracitat de les xifres de circulació raïa en la composició dels membres d’aquest bureau, cosa que allunyava qualsevol dubte sobre una manipulació interessada de les dades.


  Aquesta classe d’organisme controlador va ser adaptat de manera semblant, per bé que en dates diferents, al context dels diversos països europeus, i és que, en matèria d’activitat publicitària, els Estats Units n’han marcat el camí als altres.


  També durant aquest període, es van formar diverses organitzacions nord-americanes de professionals interessats o interventors directes en el negoci publicitari, algunes de les quals van ser molt actives. Les principals n’eren Advertising Federations of America, American Association of Advertising Agencies, Association of National Advertisers, Directer Mail Advertising Association, o Outdoor Advertising Association. Aquestes i altres associacions d’editors van ser imitades arreu del món desenvolupat en dates posteriors i distintes.


  Totes aquestes associacions pretenien institucionalitzar i professionalitzar els negocis de la publicitat. Cal reconèixer que van tenir força influència en la consolidació de l’activitat publicitària i que, a més, van aconseguir elevar el nivell deontològic de la professió, respecte a les dècades anteriors.


  2.3.5. La teorització acadèmica de la publicitat


  A pesar de totes les incidències, la publicitat assolia més i més importància com a activitat, i, encara que la seva omnipresència suscitava recels, esdevenia un dels centres d’atenció social en tots els àmbits, sobretot en l’acadèmic.


  En aquest camp, feia més d’una dècada que els efectes de la publicitat eren ja objecte d’investigacions científiques a les universitats. Com a exemple de professors destacats cal esmentar el psicòleg Harlow Gale, que a Minneapolis dedicava el seu interès a estudiar el fenomen publicitari com a poder per a atreure l’atenció i captar les voluntats humanes envers la compra dels productes anunciats. Un altre dels científics d’obligada menció és Walter Dill Scott, de la Northwestern University, un dels primers investigadors universitaris interessat en l’estudi de la publicitat com a disciplina acadèmica. Walter Dill Scott és autor de la Theory of Advertising, obra pionera en la matèria, publicada el 1903.[15]


  Aquests anys, doncs, es poden considerar els de la consolidació de l’ús de la metodologia científica per a la solució dels problemes publicitaris. El coneixement teòrico-científic sobre la temàtica era més sistematitzat que en els períodes anteriors, perquè els processos i els efectes de la publicitat van ser estudiats amb més deteniment, sobretot en els ambients acadèmics.


  2.4. Els inicis de la publicitat cinematogràfica


  Abans de veure les implicacions que suposà l’aparició de la ràdio en la publicitat, s’ha de recordar que el cinema, amb tot i la breu història, ja havia ofert un estol d’obres importants. L’anomenat «setè art», basat des dels inicis en la imatge mòbil en blanc i negre, el 1927 arribava gairebé a un complet desplegament tècnic en incorporar el so a aquest sistema cromàtic.


  A les sales cinematogràfiques, la publicitat hi tenia una presència, per bé que molt primitiva, que només amb el pas del temps va adquirir relativa importància. Ja a l’any 1898 els germans Lumière havien realitzat per al sabó «Sunlight» el que avui dia anomenaríem un filmet, i el 1904 van fer la primera pel·lícula de publicitat institucional per a Moët Chandon.


  Això no obstant, és en èpoques més pròximes nostres que el cinema publicitari assoleix una certa rellevància. En rigor, només es pot parlar d’un cinema publicitari important en quantitat i qualitat, tant en infraestructures com en aportacions realitzades, quan s’instal·la i consolida l’abundantíssima demanda de publicitat a la televisió.


  Durant els anys vint, la publicitat a les sales de cinema es limitava, en general, a la projecció fixa, sobre la pantalla, de transparències o plaques, a manera de cartells en blanc i negre o en color. Les pel·lícules publicitàries, antecedents dels espots actuals de televisió, eren escasses i gairebé sempre es programaven en cinemes de certa categoria, perquè la publicitat no aportava gaires beneficis als exhibidors, per tal com el centre del negoci de les sales consistia, i encara ara, en els ingressos de taquilla. La publicitat en aquests locals ha significat només un benefici marginal, per bé que no menyspreable.


  2.5. L’aparició de la ràdio i l’inici del consum de masses


  Durant la primera guerra mundial, la publicitat va disminuir sensiblement perquè tot l’esforç productiu dels països en guerra es va dedicar a mantenir una economia bèl·lica. La propaganda va ocupar el buit que havia deixat la publicitat i en la variant del cartell es van aconseguir obres extraordinàries.


  Acabada la guerra, Europa se centra en la reconstrucció de les enormes pèrdues materials i, sobretot, intenta administrar-se en la penúria i envolar-se cap a cotes de prosperitat anteriors a 1914. I als Estats Units d’Amèrica, la indústria i el comerç tornen a posar l’atenció en els mercats per tal de proveir-los de nous o renovats béns de consum. Són els anys en què comença a generalitzar-se l’ús de determinats productes fins llavors reservats a una minoria. Els automòbils, els refrigeradors, les màquines de rentar i tot d’altres utensilis, de mica en mica, van poder ser adquirits per una gran part de la societat.


  Mitjançant l’increment de les vendes a termini, es va facilitar l’adquisició de tots aquests nous béns. La introducció d’aquest sistema de venda resultà un fet econòmic importantíssim per a la comercialització dels productes, ja que es va passar de la venda basada en la liquiditat del comprador a rematar l’operació mercantil sobre la seva solvència comprovada.


  La popularització d’aquest sistema de vendes va permetre l’equipament de gran quantitat de llars amb aquests nous productes, la qual cosa va suposar per a moltes famílies la consecució de les seves màximes aspiracions, centrades en el gaudi d’aquests béns com un dels objectius econòmics i socials més importants.


  La publicitat va assumir el paper assignat pel nou estil comercialitzador, conformement als plantejaments estratègics establerts pels anunciants, que consistien a fer conèixer i popularitzar el consum d’aquests nous béns.


  Altrament, als anys vint, els temps canvien realment. Canvien les tècniques i els productes, se’n millora la qualitat, i s’assisteix al naixement de la ràdio com a mitjà de difusió de música, notícies, entreteniment i, especialment, de la publicitat, però els objectius d’aquesta es mantenen: comunicar per ajudar a vendre.


  2.5.1. La publicitat a la ràdio


  Per a l’activitat publicitària en general, els anys vint van ser importants, entre altres raons perquè la ràdio es va incorporar com un nou mitjà de comunicació de masses a la programació publicitària.


  L’ús publicitari de la ràdio va estimular i consolidar la investigació sobre els efectes de la publicitat entre l’audiència, com també sobre l’eficàcia de cada mitjà en la difusió dels anuncis, ara que la premsa n’havia perdut gairebé l’exclusivitat com a mitjà de comunicació de masses.


  L’anomenada ràdio comercial va trobar immediatament en la publicitat la font de finançament exclusiva, que encara continua essent. La ràdio, en entrar com a mitjà publicitari en competència amb la premsa, va oferir un cert tipus d’especialització enfront dels mitjans impresos, que exigien l’alfabetització del públic, condició prescindible per als oients del nou mitjà, el qual va afegir diversos avantatges publicitaris als que ja tenia sobre la premsa, encara que presentés inconvenients, com ara el de la instantaneïtat del missatge radiofònic enfront de la permanència en el temps d’un anunci en els mitjans impresos.


  Als Estats Units d’Amèrica, la publicitat va esdevenir ràpidament la font financera de les emissores de ràdio, que programaven per a unes audiències, sobretot urbanes, dominades per un ambient d’optimisme en què l’alliberament d’antics tabús es convertia en indicador d’unes evidents ànsies socials i individuals de novetats i de llibertat.


  Sobre aquest respecte, a Europa la possibilitat d’emetre publicitat a la ràdio va tenir un tractament desigual. Inicialment fou prohibit a França i al Regne Unit. En aquest darrer país, on la prohibició ha persistit fins a temps ben recents, el finançament de la ràdio, la BBC, es va materialitzar mitjançant una doble via impositiva: gravamen per tinença de receptors i taxa en qualitat dels receptors venuts.


  Les primeres emissions de ràdio es van efectuar el 1920 i les transmissions en cadena el 1926; això no obstant, l’any 1923 s’havia radiat el primer discurs presidencial (del president Coolidge) a través de sis estacions. L’agència N.W. Ayer va produir, l’any 1924, el primer programa patrocinat, amb el títol «Everyday Hour», per difondre’l per diverses emissores. Als Estats Units, la primera emissió de costa a costa fou el 1927, en què es va retransmetre un partit de futbol.


  Als començaments de la ràdio comercial, hi van dominar dues classes d’anunciants: els que anunciaven productes de consum general, de preus assequibles, a grans segments de mercat, tals com analgèsics, dentifricis, refrescos, etc., i els productors de béns de consum amb més entitat, durada i preu, com eren els electrodomèstics i els automòbils.


  El creixement de la publicitat a la ràdio va ser tan ràpid que, l’any 1928, el nou mitjà va facturar 10’5 milions de dòlars als Estats Units, on ja gairebé la meitat de les llars posseïen receptor.[16]


  En el cas concret del nostre país, la ràdio fou concebuda com un monopoli estatal cedit a la iniciativa privada mitjançant llicència. Els antecedents d’aquesta regulació es troben en el Decret de 27 de febrer de 1923, completat per un altre de 1924. Amb aquestes dues normes es legalitzaven tota una sèrie d’emissores de ràdio, entre les quals destacava Ràdio Barcelona, l’emissora degana. Hem de subratllar també, vuit anys més tard, la legalització d’emissores instal·lades a Sabadell, Terrassa, Reus, Tarragona, Vilanova i la Geltrú, Girona, Badalona, Lleida i Manresa.


  2.5.1.1. Les possibilitats publicitàries de la ràdio


  En termes generals, i d’acord amb el desplegament comercial de cada país, els anunciants van intentar conjugar i complementar les possibilitats dels dos mitjans de masses de què ara disposaven. La ràdio va permetre l’accés d’anunciants dels tipus més variats i va facilitar l’ampliació d’àrees d’audiència amb la inclusió de no lectors i per l’emissió en cadena. Aquests avantatges li conferien una certa superioritat sobre la premsa, ja que, per a aconseguir la mateixa cobertura que aquesta, l’anunciant es veia obligat a fer servir molts més títols o suports.


  Des del punt de vista tècnic, la premsa no va experimentar variacions publicitàries dignes de menció respecte d’èpoques anteriors. En canvi, la ràdio oferia a la publicitat un camp d’ampliació propi d’un nou mitjà. La veu, amb les amples possibilitats d’ús, el seu acompanyament per la música, els efectes sonors i el silenci van obrir un nou camp a la creativitat del professional publicitari. A més, la ràdio facilitava, al seu torn, la incorporació a l’activitat de nous professionals. La utilització de música i cançons en els anuncis va incorporar molts de compositors a les tasques publicitàries i, entre altres, els tècnics de so van ampliar el camp d’habilitats professionals a la realització d’anuncis.


  2.5.2. Els anys trenta i l’inici de reguladors de la publicitat


  Tal com n’hem deixat constància, ja durant els anys 20 s’havia començat a reflexionar sobre la projecció de la publicitat i els seus efectes individuals i socials. El nou panorama comercial i l’expansió de l’activitat publicitària són rebuts amb reticència, si no amb actituds contràries, per uns determinats grups influents de l’opinió pública. Això no obstant, d’ençà de la fi de la primera guerra mundial fins al daltabaix de 1929 i la crisi econòmica, la publicitat va experimentar un creixement espectacular. Als Estats Units d’Amèrica, tal com assenyala S. Waston Dunn, les inversions van passar de 2.282 milions de dòlars a 3.426 milions el 1929.


  Aquesta omnipresència publicitària va aixecar un nou període de protestes en contra, però en aquest cas els atacs es fonamentaven més fermament i eren també molt més ben dirigits. Feien referència a les expressions enganyoses, a les promeses o ofertes incomplertes pels promotors dels productes i a la possible explotació del consumidor.


  Després de la creació d’un estat d’opinió propici, es van promulgar normes legals restrictives de l’activitat publicitària que suposaven la culminació d’un corrent crític en contra i els efectes del qual es van percebre en la moderació de les afirmacions i la cura en les formes per a guanyar credibilitat en les campanyes publicitàries.


  Aquesta mena de vigilància legal sobre la publicitat, iniciada aleshores, s’ha anat ampliant a la resta de països desenvolupats, els quals disposen ja d’un cos important de doctrina jurídica reguladora de l’activitat publicitària.


  2.5.3. La investigació científica al servei de la publicitat


  La disminució de les vendes experimentada durant els anys de la depressió va forçar els anunciants, i esperonà els publicistes, a cercar explicacions que palesessin els comportaments de compra del públic que la pràctica diària, en gran part, demostrava com a no racionals. Es van dedicar esforçadament a investigar les raons que poguessin explicar la preferència dels consumidors per unes marques determinades enfront d’unes altres.


  La publicitat també s’interessava per esbrinar el grau d’influència de les campanyes publicitàries sobre els consumidors, en qualitat del mitjà de comunicació utilitzat per a difondre-les. Els estudis psicosocials aplicats a posar en evidència les peculiaritats del mercat i les característiques de la publicitat eren penetrats d’eclecticisme. Les distintes escoles teòriques, des de les conductistes a les freudianes, intentaven explicar els fenòmens del consum i la influència de la publicitat. En aquests anys es van incorporar a les agències publicitàries tot de professionals provinents del món acadèmic, com és el cas representatiu del psicòleg John Watson, que arribà a ser president de l’agència J. Walter Thompson. Watson es va especialitzar, igual com la resta de nous publicistes d’extracció semblant, en la investigació publicitària i de màrqueting.


  És en aquesta època quan es van establir els principis teòrics de la segmentació dels consumidors, que més tard seria una tècnica d’ús comú en la comercialització.


  La meta general de gran part de les investigacions de màrqueting era la descoberta dels elements comuns existents en la conducta dels individus, diferenciats pel que eren evidències òbvies de la naturalesa humana, tals com el sexe i l’edat, o aquelles altres de tipus socioeconòmic, com el nivell o disponibilitat de renda.


  Quant al sexe, per exemple, en les investigacions nord-americanes es demostrava palmàriament que era la dona i no pas l’home el primer consumidor, la qual cosa, amb lleus diferències, resultava comuna arreu del món industrialitzat. El 85% de les compres familiars en aquells anys eren executades per les dones i el 85% del pressupost familiar diari era administrat per les mestresses de casa.


  Si aquestes diferències entre la dona i l’home eren prou importants per a la comercialització de productes, no és estrany que les investigacions s’encaminessin també a aconseguir informació sobre les diferències en el consum, qualitatives i quantitatives, entre les persones acabalades i les de recursos econòmics limitats. D’altra banda, per la importància mateix per a l’activitat publicitària, es justificaven les investigacions sobre les diferències existents en les reaccions a la publicitat experimentades per les audiències qualificades i les audiències de masses.[17]


  El problema de la publicitat era i continua essent molt complex. La publicitat, en aquests anys, es va enfrontar ja al que més tard serà la societat de consum imperant en la resta de la centúria. És en aquest període d’entreguerres quan es perfilen els canvis en la naturalesa dels mercats i on s’inicien o assagen les pautes que hauran d’originar la implantació de nous sistemes de comunicació social. D’altra banda, els avenços tecnològics ara albirats o experimentats rebran una forta empenta durant l’economia de guerra, per a la definitiva aplicació en les dècades posteriors.


  La lluita per la conquesta dels mercats avança en agressivitat més i més en tots els països desenvolupats i això obliga a investigar per tal de cercar mètodes més eficaços per a desplaçar la competència de les seves posicions.


  Tant els sistemes de comunicació com la fabricació de productes de consum amb les noves tecnologies, que abarateixen els costos unitaris, en les dècades següents permetran la instauració definitiva de la comercialització en massa i proporcionaran un nou auge als negocis.


  Aquesta transformació socioeconòmica, fruit de la producció industrialitzada, va augmentar les manifestacions publicitàries per a anunciar l’existència tant dels productes tradicionals com d’aquells de nova aparició al mercat. Així mateix, la publicitat va assumir un paper important per al públic en general, ja que informava sobre els criteris i maneres de consum, a més d’evidenciar totes aquelles qualitats que fan dels productes uns béns desitjables.


  2.5.4. L’evolució de les agencies de publicitat


  La importància concedida a la investigació de mercats com una nova prestació de serveis a l’anunciant, juntament amb els de creació i redacció, tots ells distints de la mera intermediació en la compra d’espais de les èpoques anteriors, va transformar radicalment la indústria publicitària. Durant aquests anys adquireixen un destacat protagonisme la creació publicitària i la investigació dins l’organisme de les agències, com una de les prestacions bàsiques del negoci.


  D’altra banda, la importància adquirida a Europa dels moviments estètics en el camp de les realitzacions gràfiques va influir també de manera decisiva els Estats Units. D’aquesta evolució estètica se’n van fer ressò les revistes tècniques de l’època, tals com «Advertising Arts», que recomanava als professionals de la publicitat, en el vessant gràfic, l’observació dels moviments estètics europeus, en els quals podien trobar una font inesgotable d’inspiració.


  Aquestes tendències es van generalitzar i una agència pionera als EUA, la N.W. Ayer, el 1930 va incorporar a la seva estructura empresarial el departament d’investigació de mercats, el de redacció i la direcció d’art.


  L’emigració de grafistes europeus als Estats Units, sobretot alemanys, provocada pel règim nazi, va tenir una repercussió immediata. Com a botó de mostra podem citar la incorporació de Brodovitch a l’agència eixint esmentada. En la seva faceta docent, aquest grafista va organitzar i dirigir els cursos de disseny publicitari a la Philadelphia School of Industrial Design, on va formar diverses generacions de fotògrafs i dissenyadors gràfics de publicitat. El mateix Brodovitch, uns quants anys més tard, s’encarregaria de la direcció artística d’una publicació com «Harper Bazaar», des de la qual mostrarà al públic nord-americà noves formes de comunicació visual.


  La CCA (Container Corporation of America), empresa especialitzada en embalatges, molt sensibilitzada pels corrents estètics europeus va col·laborar en la fundació de «New Bauhaus», de Chicago, i va incorporar a la firma un grafista de la categoria de Herbert Bayer. La CCA va fer venir els artistes més importants d’Europa i va introduir en el món dels negocis la necessitat de construir una identitat visual permanent a través de tots els missatges difosos per una empresa, com una arma per a la lluita contra la competència. Aquesta recomanació esdevindrà pràctica corrent a partir dels anys cinquanta.


  Bustin, un altre artista europeu de fama consolidada, es va refugiar a Nova York, on exercí de docent en el Pratt Institute, i més tard s’encarregaria de la direcció artística de la revista «Fortune».


  Durant aquest període les agències de publicitat es van adonar de la necessitat, més i més imperiosa, de vigilar al màxim la comunicació impresa dels anunciants. La seva presència en el mercat a través de la publicitat en els diaris, cartells, catàlegs, fullets, envasos, aparadors, etc. obliga a normalitzar-la adequadament per tal que, mitjançant totes aquestes manifestacions, s’identifiqui immediatament l’emissor, atesa la necessitat de vèncer la competència en tots els terrenys.


  En resum, durant la dècada anterior a la segona guerra mundial les agències assumeixen definitivament les funcions següents davant l’anunciant:


  
    	Aconsellar sobre comunicació empresarial.


    	Concebre i realitzar campanyes de publicitat.


    	Produir, coordinar i controlar les campanyes.


    	Definir l’estratègia i planificació de mitjans per a la difusió de les campanyes.

  


  2.5.5. La publicitat d’entreguerres a Catalunya


  El començament de l’etapa publicitària configurada com una manifestació estètica important s’ha de situar a Catalunya a partir de l’Exposició Universal de 1929. Aquest esdeveniment centra l’activitat publicitària de tota la indústria, però, sobretot, suposa una manifestació en què els professionals catalans es poden projectar de manera extraordinària. Una prova evident d’aquesta vitalitat es va materialitzar en la celebració del I Congreso Nacional de Publicidad, organitzat per Publi-Club de Barcelona, entitat que va encarregar-se l’any següent de l’organització del II Congreso Nacional de Madrid.


  Durant aquesta època, també a Catalunya el cartell continua essent el protagonista privilegiat dels missatges publicitaris. Al peu dels cartells més importants figuren signatures d’artistes com Clavé, Morell, Fàbregas, Opisso i Junceda, entre els catalans, dels valencians Segrelles i Renau, o els noms de Penagos i Bertolazzi, entre els madrilenys. El conjunt d’obres degudes a aquests cartellistes constitueix una mostra important de l’art gràfic del segle XX.


  L’autoria dels cartells i de molts anuncis amb il·lustracions gràfiques publicades en diaris o revistes posa de manifest que, al nostre país, el model d’agència moderna encara no havia arrelat, en no tenir assumides, en general, les funcions que, tal com hem vist, ja es complien en altres llocs, sobretot als Estats Units d’Amèrica.


  Això no obstant, els cartellistes i grafistes catalans de mica en mica s’integraven en estructures empresarials, oblidant la relativa independència de què, fins llavors, gaudien. Algun d’aquests artistes mantenia relacions permanents amb determinats anunciants importants com a clients fixos. Tal és el cas d’Eduard Jener amb «Myrurgia», K. Cerny amb «Molforts» o Evarist Móra amb «El Dique Flotante». Tanmateix, cada vegada n’era més gran el nombre que engrossia les plantilles de les agències de publicitat o els estudis de grafisme i publicitat muntats per les mateixes empreses d’arts gràfiques o editorials d’una certa importància. Aleshores aquestes empreses oferien a la clientela, a més de la impressió, els serveis de disseny i de composició.[18]


  També en aquests anys, la publicitat incorpora l’ús de la fotografia com a alternativa a la il·lustració dibuixada. Aquesta pràctica va originar com a especialitat la fotografia publicitària. La seva importància queda reflectida en la celebració, el 1932 a Barcelona, del I Saló de Fotografia Publicitària organitzat també per Publi-Club, agrupació de publicistes fundada el 1927 per Prat Gaballí, Bori, Cardó i altres, que reunia un total de 28 membres. [19] Dels nombrosos fotògrafs publicitaris d’aquella època cal destacar P. Català Pich, Josep Solà, Josep Masana i Josep Compte, entre d’altres.


  En els aspectes acadèmics, la publicitat catalana en tenia els antecedents mitjançant la publicació en revistes comercials d’articles referits a l’activitat publicitària i a la importància en la comercialització de productes. El 1917 la Cambra de Comerç havia editat un llibre titulat La Publicidad científica, que contenia una sèrie de xerrades degudes a Pere Prat Gaballí, veritable pioner en el tractament acadèmic de la publicitat. Aquest mateix autor va publicar el 1934 La Publicidad racional i, el 1939, un altre llibre titulat El poder de la Publicidad. També a la darreria dels anys vint, en concret el 1928, havien aparegut els dos volums del llibre de Rafael Bori i Josep Gardó, Manual práctico de Publicidad, autors que, una dècada més tard, en publicarien una nova versió amb el títol de Publicidad y Propaganda.


  Amb l’adveniment de la II República, que va suposar la reinstauració de la Generalitat de Catalunya i la concessió de l’Estatut d’Autonomia, es va inaugurar per a la publicitat una etapa florent. L’any 1933 el govern autonòmic va instaurar i institucionalitzar els Estudis Comercials, amb un pla d’estudis dividit en dos cicles —en el segon curs del cicle superior es creà la càtedra d’Estudis de Mercat i Publicitat—, i com a activitat acadèmica complementària, l’Institut Psicotècnic de la Generalitat de Catalunya va organitzar un seminari permanent sobre publicitat, també a partir d’aquest any. Els agitats esdeveniments polítics posteriors i els tràgics resultats finals van anorrear aquest projecte i tantes altres innovacions gestades en aquest període.


  La importància de Barcelona en el món publicitari europeu fou reconeguda en confiar a Publi-Club l’organització del V Congrés Internacional de Publicitat. Aquest congrés va tenir lloc del 20 al 25 d’abril de 1935, i en les seves ponències es van posar de manifest les preocupacions generals sobre el funcionament de l’activitat publicitària, i també la importància adquirida per la necessitat de formació del professional publicitari en matèries com ara l’economia o la psicologia social, i, especialment, sobre el coneixement profund dels mitjans de comunicació de masses vigents aleshores.


  Malauradament, totes aquestes iniciatives es van dur a cap enmig de la difícil situació política que culminaria en l’esclat de la guerra civil i que hauria d’obrir un llarg parèntesi en el desplegament de la publicitat, igual com en el de moltes altres activitats econòmiques. Després de tres anys de guerra, va començar una etapa de penúria i autarquia econòmica, coincident en el temps amb la segona guerra mundial, que s’hauria de prolongar més d’un lustre, la qual cosa encara accentuaria més la paràlisi en l’activitat publicitària, que no tornaria a recuperar-se fins ben enllà dels anys cinquanta.


  2.6. Expansió de la publicitat: 1950-1970


  Acabada la segona guerra mundial, es produeix una transformació dràstica en les societats semiagrícoles europees que les converteix de ple en societats majoritàriament industrials, a conseqüència de les tasques de reconstrucció general, unides a una fase d’expansió econòmica que obliga a estructurar les empreses sobre noves bases i amb un enfocament també nou en la manera de concebre la productivitat i la comercialització.


  Totes aquestes circumstàncies repercuteixen també en la publicitat i les agències consoliden els serveis ja iniciats als anys 30; és a dir, augmenta la importància de les prestacions exigides a les agències en les àrees de planificació de màrqueting, investigació de mercats, i es naturalitzen definitivament com a serveis propis la planificació de mitjans i l’establiment de les estratègies de comunicació.


  Per reeixir en aquest camp, les agències van haver de perfeccionar els mètodes d’estudi introduint en la comunicació publicitària un tractament cada vegada més científic i menys intuïtiu.


  És el període en què domina el model nord-americà d’agència; és a dir, el predomini en aquesta activitat de l’anomenada «agència de serveis complets», que servirà de patró per a la resta del món desenvolupat.


  2.6.1. Aparició de la televisió com a mitjà publicitari


  Amb l’adveniment de la televisió comercial, s’afegeix un altre mitjà publicitari al servei dels grans anunciants. Publicitàriament, la televisió es mostra tan efectiva que esdevé el mitjà rei de la publicitat. És ben bé així, que tota comercialització moderna, sobretot la de productes de consum multitudinari, resulta inviable sense el recurs de la televisió en les campanyes publicitàries corresponents.


  L’ús d’aquest nou mitjà per a la publicitat li permet demostrar o exhibir les característiques i beneficis dels productes de manera semblant a la publicitat cinematogràfica, però amb un gran avantatge a favor de la televisió, i és que aquestes demostracions es realitzen a la llar mateix del consumidor.


  Amb l’aparició de l’spot, denominació rebuda pels anuncis convencionals a la televisió, la publicitat es deslocalitza i alhora, en certa manera, es desmaterialitza. Adquireix el do de la ubiqüitat i s’instal·la entre nosaltres en tot moment. L’espot es converteix, a totes les cases, en un espectacle permanent.


  El gaudi experimentat per cada consumidor en la visió d’un espot serveix per a satisfer, metòdicament, el que s’ha promès en el missatge després de consumir el producte. L’espot representa per al gran públic o audiències del mitjà, és a dir, per a la majoria de la societat contemporània, una espècie d’obertura al món del simulacre publicitari, entronitzat per l’assentiment, l’assimilació o metabolització majoritària dels missatges publicitaris, que adopten les formes culturals més diverses.


  Finalment, la televisió, a més dels avantatges qualitatius, aporta a la publicitat una nova dimensió quantitativa, si més no durant els primers temps: la possibilitat per a les seves campanyes d’una cobertura geogràfica i numèrica d’audiències difícil d’assolir per part de la premsa, i fins de menys abast per a la ràdio.


  2.6.2. La investigació publicitària


  En aquesta nova etapa, es potencia la investigació motivacional al servei de la comunicació publicitària, un corrent inaugurat i consolidat als Estats Units d’Amèrica durant els anys quaranta i cinquanta per Ernest Dichter, psicòleg escàpol de la persecució nazi, el qual estudia la relació entre la publicitat i els seus efectes sobre el subconscient.


  La importància adquirida per aquesta tendència investigadora desferma crítiques ferotges durant aquests anys, sobretot després de la proliferació dels anuncis a la televisió i la seva suposada influència sobre el consumidor, que consideren sotmès, obligat a seguir el dictat de les propostes de compra expressades als missatges publicitaris.


  Al capdavant d’aquest corrent antipublicitari apareix Vance Packard, autor que estigmatitza i acusa la publicitat d’envair les esferes més profundes de la consciència dels individus per aconseguir els propòsits de venda.


  Aquesta reacció antipublicitària resulta lògica perquè, als anys seixanta, podem dir que s’estableix definitivament l’estadi més desenvolupat de la societat industrial i, com a seqüela, la culminació de la societat de consum.


  2.6.3. L’estètica publicitària


  Tot i el protagonisme de la televisió en l’activitat publicitària, no en debilita la presència en altres mitjans ni en els oficis o feines al seu servei. Durant aquest període, sobretot els anys seixanta, des de la creació de disseny publicitari, en destaquen les realitzacions d’artistes com Richard Hamilton i Eduardo Polozzi, els quals van contribuir amb els seus collages, marques, cartells i altra producció gràfica a engruixir el catàleg d’obres mestres, suficients per a donar fe del nivell, la importància i la densitat estètica d’unes produccions publicitàries, que inspiraria i originaria un nou fenomen artístic, l’anomenat pop-art.


  Aquest nou corrent estètic, per bé que d’origen anglès, es naturalitza nord-americà i entra en la publicitat d’aquell país. A Europa, en canvi, el moviment i l’estil publicitari és menys valorat i criticat, i se’l coneix amb la denominació d’«American way of life».


  A pesar d’aquest judici pejoratiu, l’exemple de Vasarely, grafista publicitari, crea escola i molts artistes plàstics s’adhereixen als nous procediments estètics de la publicitat. Cal reconèixer, en justícia, que el pop-art utilitza i eleva a la categoria artística molts dels elements més usuals de la vida quotidiana, entre els quals, una gran part dels productes de consum tal com són propagats.


  Andy Warhol és l’exemple més rellevant entre els artistes d’aquest moviment. Warhol va destacar la bellesa estètica amagada o desapercebuda dels objectes de consum i, a l’estil dels grans pintors clàssics, va compondre obres mestres del gènere «natura morta» servint-se de productes d’ús corrent a la nostra època, igual com els mestres clàssics de la pintura feien amb els productes del seu temps. Warhol recrea plàsticament les coses que troba a l’entorn quotidià tal com les hi ofereix la publicitat, per a transformar-ho en obra d’art.


  2.6.4. Publicitat i desenvolupament econòmic


  De 1950 a 1970 el desplegament progressiu de l’economia s’accelera, com també la tendència expansiva dels mercats, cosa que propicia el desplegament de l’activitat publicitària. Augmenten els productes de consum amb l’aplicació de noves descobertes i avenços tecnològics; indústria d’electrodomèstics, ús de noves fibres sintètiques, aplicació a la indústria manufacturera de materials sintètics en substitució dels tradicionals, etcètera.


  Totes aquestes recents aplicacions donen un aire modern a l’activitat quotidiana, en definitiva, a la vida de les persones, i, en molts de casos, els nous productes, tal com ocorre amb la popularització dels electrodomèstics, permeten alliberar molta gent d’una gran part dels esforços dedicats al quefer habitual, abans realment fatigós.


  Com a fenomen complementari, el sistema comercial es transforma, les xarxes de distribució milloren i s’agiliten, l’ús de les tècniques del màrqueting es generalitza entre els grans productors i, alhora, els mitjans de comunicació de masses esdevenen transfronterers. Tots aquests canvis eleven de nivell el protagonisme de la comunicació en els negocis i, consegüentment, el de la publicitat, que hi assumeix més quotes de responsabilitat.


  2.6.5. L’activitat publicitària durant el franquisme


  Als anys cinquanta, havent establert el Plan de Estabilización durant el segon lustre, s’inicia la lenta aproximació de l’estat espanyol al concert dels països occidentals, amb la qual cosa es trenca la prolongada incomunicació de l’economia, i paulatinament s’incorpora a organismes internacionals de política econòmica i financera.


  La publicitat, sense pretendre-ho i per simple mimetisme respecte de l’europea d’aleshores, assumeix en aquest període el paper de punta de llança dins un ambient general dominat per les aspiracions de progrés econòmic i social, després del silenci imposat per l’autarquia. I així esdevé l’herald dels nous temps, ajudada per l’aparició de la televisió que, igual com a la resta de països, es converteix en el gran medi publicitari, a pesar de la titularitat estatal.


  El desenvolupament econòmic dels anys seixanta i l’entrada de la societat en l’univers consumista és evident, tot i les notables diferències quantitatives i qualitatives que separaven la població respecte de la majoria de societats occidentals. Aquest desenvolupament provoca les tensions lògiques originades per un canvi social d’aquesta naturalesa.


  L’engegada econòmica es va deure a una sèrie de circumstàncies confluents en aquest moment, de les quals s’ha de destacar la nova orientació econòmica empresa per les persones i grups al poder a partir de 1957. Això no obstant, el canvi de direcció al·ludit es va poder aconseguir amb la participació de tres factors transcendentals econòmicament que van actuar d’elements compensatoris, en un estat amb grans desequilibris en la balança de pagaments, històricament endèmics:


  
    	L’absoluta eliminació de les taxes importants de desocupació mitjançant l’emigració de grans masses de treballadors espanyols a França, Alemanya i Suïssa, entre altres països europeus, i que hauria estat impossible d’assumir amb l’estructura econòmica d’aquells anys.


    	L’entrada en joc d’un element imprevist: l’augment significatiu del nivell de renda en les capes mitjanes i baixes europees, que va originar el fenomen del turisme de masses. Multitud de turistes viatjaven cada any cap a les costes peninsulars, que oferien la garantia del sol permanent a preus realment barats; això unit a l’al·licient del contacte amb unes cultures peculiars i, en certa manera, exòtiques. La invasió de milions d’europeus en un estat fins aleshores autàrquic va produir un flux enorme de divises arran d’aquesta «exportació» indirecta.


    	El tercer factor són els efectes compensatoris produïts per les remeses de divises procedents de l’estalvi dels treballadors emigrats a Europa que, en un nombre pròxim al milió en certs moments, van constituir una de les forces econòmiques artífexs del «miracle espanyol» dels seixanta.[20]

  


  Totes aquestes circumstàncies van produir l’eufòria consumista per l’elevació del nivell de renda de la població, i la de l’activitat econòmica, reflectida, com és lògic, en l’augment evident de l’activitat publicitària.


  2.6.5.1. La publicitat televisiva


  Tanmateix, aquest auge de la publicitat no es pot entendre sense fer referència a la popularització de la petita pantalla. La televisió franquista, en règim de titularitat pública monopolística, havia començat a emetre de manera parcial el 1956.


  D’ençà d’aquell any, el nou mitjà va cobrint etapes per tal d’estendre’s a tot el territori estatal després de la instal·lació de repetidors i de l’enllaç entre Barcelona i Madrid. La cobertura completa de tot l’estat es realitza amb la inauguració del repetidor d’Aitana (Alacant), a través del qual les zones veïnes reben el senyal i la televisió es converteix pràcticament en l’exclusiu mitjà de comunicació.


  Aquesta característica permet els anunciants arribar amb un sol mitjà als grans centres de consum i a les zones rurals, si n’exceptuem la publicitat exterior que, també als anys seixanta, havia normalitzat els formats i creat una distribució de suports per a cobrir les ciutats principals i punts estratègicament importants de trànsit en carretera. El fet de disposar de la televisió amb aquests avantatges per als anunciants estimula el desplegament de l’activitat publicitària, la qual experimenta un creixement espectacular.


  Durant els primers anys de Televisión Española, l’explotació publicitària es realitzava mitjançant la subhasta dels diferents blocs horaris d’anuncis per a adjudicar-los al millor postor entre les distribuïdores de publicitat que hi disputaven. Aquestes distribuïdores, al seu torn, en revenien els espais a les agències per als seus anunciants.


  La publicitat a televisió, vers el 1965, suposava uns 54 minuts diaris, és a dir, un 8,9% del total de la programació diària. Al final de la dècada, el 1969, es crea la Gerencia de Publicidad de Televisión Española i la publicitat passa a ser explotada i comercialitzada per la televisió estatal mateix.


  2.6.5.2. El marc legal de la publicitat


  Vista la importància adquirida per l’activitat publicitària, se n’establí la regulació mitjançant una llei formal de les Corts franquistes, essent Manuel Fraga Iribarne el ministre responsable d’Información y Turismo i Pío Cabanillas el procurador a Corts ponent d’aquesta norma legal. Va ser promulgada amb el nom d’Estatuto de la Publicidad el dia 11 de juny de 1964.


  Arran de l’entrada en vigor d’aquesta llei, es va crear l’Instituto Nacional de Publicidad, del qual haurien de dependre les Escuelas Oficiales de Publicidad, instauració prevista a l’estatuto, les quals podrien expedir la nova titulació professional de «Técnicos de publicidad», continguda també a la llei.


  La normativa estatutària exigia, entre altres tràmits administratius, que les agències de publicitat, amb vista a la reglamentària inscripció i autorització administrativa, incloguessin a la plantilla almenys una persona en possessió del títol de Tècnic de publicitat acabat de crear.


  L’interès de l’administració per controlar l’activitat publicitària es va resoldre mitjançant la creació d’una Subdirección General de Actividades Publicitarias dependent del ministeri d’Información y Turismo.


  2.6.5.3. L’activitat publicitària i la indústria auxiliar


  L’auge de la publicitat a la televisió comporta l’enfortiment de la indústria cinematogràfica dedicada fins llavors al rodatge d’anuncis per a la demanda del nou mitjà. En aquesta faceta de la publicitat cinematogràfica, hi destaca el personatge de Jo Linten, una de les persones més importants del medi en aquesta època, fundador de Movierecord, empresa espanyola de dimensió multinacional que hi donà vitalitat.


  Les agències tradicionals s’adapten als nous temps i les multinacionals del sector pressionen per instal·lar-se a l’estat espanyol en situació de legalitat sense limitacions, cosa que aconsegueixen finalment a la segona meitat dels seixanta. Així mateix, es reforcen les associacions empresarials i professionals o en sorgeixen d’altres d’impulsades per les noves generacions de publicistes. Es creen premis publicitaris per part d’aquestes associacions o de l’administració pública i, al llarg de tot el decenni, se celebren múltiples congressos, assemblees o jornades tant d’anunciants com de professionals publicitaris i d’indústries auxiliars de l’activitat, la qual cosa demostra la dinàmica del sector.


  Sobre aquest respecte cal fer constar que una part considerable de les indústries gràfiques s’adapta al ritme del món publicitari i s’estructura per satisfer les més variades demandes de la publicitat en el punt de venda i de la publicitat exterior mitjançant impressions especials o amb formats gegantins.


  Sobre l’estructura organitzativa, s’ha de consignar que, el juliol de 1965, es va constituir l’Asociación Española de Anunciantes. Això va suposar un pas endavant en el moviment associatiu d’un dels subjectes implicats en l’activitat publicitària. Aquesta associació agrupava la major part d’inversors en publicitat i, entre els seus fins, a més de la defensa dels interessos dels associats, tenia com a objectiu exigir-los la imposició a les agències de realitzar una publicitat honesta, veraç, ètica i legal. Més endavant es va integrar a la Unió Internacional d’Associacions d’Anunciants (O.I.A.A.).


  2.7. Els anys setanta: crisi econòmica i transformació del negoci publicitari


  Aquesta dècada és marcada per la frenada brusca a l’expansió econòmica, provocada per la crisi petroliera de 1973. La situació exigeix a la publicitat nous esforços comercialitzadors, però traduïts en resultats, no pas en l’increment d’inversions.


  L’època de les vaques grasses dels anys anteriors cedeix el pas a una situació de més exigències en l’efectivitat publicitària i en el control de les despeses. És aleshores quan apareixen les «centrals de compra», nou subjecte interventor en el negoci que per la seva influència transformarà la via per la qual, fins llavors, havia transcorregut el flux monetari generat per l’activitat publicitària i també afectarà, de manera important, el protagonisme de les agències en la planificació i contractació de mitjans.


  En els aspectes formals de la comunicació publicitària, la dècada dels setanta a Europa és hereva de l’esperit nascut a l’escalf dels esdeveniments del Maig francès. Aquesta influència es reflecteix en les campanyes realitzades pels publicistes joves que hi havien tingut l’abeurall. No s’ha d’oblidar que, dels fets del Maig parisenc de 1968, l’única cosa actualment perdurable en el record col·lectiu social n’és la nombrosa col·lecció d’eslògans, si l’un creatiu l’altre encara més, escampats en la revolta estudiantil. Per la seva originalitat i frescor, continuen mantenint-se vius, malgrat que pels seus continguts utòpics i, de vegades, ingenus aquests eslògans avui dia formin part de l’inventari de frases del romanticisme polític.


  És en aquest període quan es demana a la creativitat publicitària altres coses que l’ús del simple imperatiu. S’exigeix que la publicitat sigui suggeridora i efectiva, perquè s’ha convertit en un dels elements més determinants de la lluita comercial, dins uns mercats en crisi però cada vegada més competitius.


  2.7.1. El panorama general a la darreria del franquisme


  Aquest període es pot dividir cronològicament en dues etapes que duren un lustre cada una. La primera comprèn l’activitat publicitària a la darreria del franquisme, la segona és marcada per l’inici de la transició política i la instauració de la monarquia espanyola.


  El primer lustre el caracteritza la important emergència de certs corrents d’interès o del pensament determinants per a l’activitat publicitària. Sobre aquest respecte és obligat de referir-se al naixement i potenciació del moviment en defensa dels consumidors, que trobarà en la publicitat un emissari expiatori sobre el qual podia descarregar les crítiques i atacs dirigits, al capdavall, contra el sistema econòmic imperant. En conseqüència amb aquest estat d’opinió, en aquests anys neixen tot d’organismes d’àmbit tant internacional com estatal per a la defensa dels interessos del consumidor.


  En un altre vessant, cal destacar d’aquest període determinats aspectes, com ara l’interès que despertava l’estudi, i la seva portada a la pràctica, de la comunicació empresarial dels negocis en tots els àmbits, o bé la revisió crítica de les inversions en publicitat com a únic capítol de la comunicació comercial; així mateix, el plantejament d’estratègies de comunicació a llarg termini adquireix una importància creixent, a les quals se cenyiran la publicitat i les activitats comunicatives de l’empresa o les institucions.


  D’altra banda, s’intensifiquen i perfeccionen els mètodes de la investigació de mercat i la investigació motivacional al servei de l’eficàcia publicitària. És aleshores que s’introdueix la investigació dels «estils de vida», per a la segmentació de targets publicitaris.


  De la mateixa manera, s’enfronten els problemes de la planificació de mitjans. Es recorre a potenciar la investigació per justificar les planificacions, que s’han de fonamentar en l’optimització de la comunicació, si és possible numèrica i no sobre altres bases.


  Durant els anys setanta s’intensifica la instal·lació de les agències de publicitat multinacionals a l’estat espanyol. Consegüentment, al llarg d’aquest primer quinquenni es consolida el predomini que havia anat adquirint Madrid com a centre productiu de publicitat enfront de Barcelona. Segons les revistes professionals de l’època, Madrid disposava ja, l’any 1973, de 60 agències importants i Barcelona de 50, mentre que n’hi havia mitja dotzena més repartides entre València, Sevilla i Bilbao. Tanmateix, moltes de les multinacionals que en un principi s’havien instal·lat a Madrid, després, també van obrir sucursal a Barcelona.


  La necessitat d’autoafirmació sentida per la publicitat andalusa impulsa els professionals a convocar el I Congreso de Publicitarios del Sur, però aquest congrés no ha d’amagar que la realitat publicitària de pes es troba repartida entre Madrid i Barcelona, on el 80% dels grans comptes publicitaris convencionals s’encarreguen al 20% de les agències. Dels 500 principals anunciants, 300 corresponen a Madrid i Barcelona, que se’ls reparteixen a parts iguals. Els restants es distribueixen per les altres províncies esmentades.


  Aquest lustre és també l’època de l’entronització definitiva de la creativitat i dels creatius en la publicitat. Tanmateix, plouen les crítiques sobre la mediocritat de la publicitat espanyola i al paper modestíssim que fa en certàmens publicitaris com Venècia o Cannes enfront de la creativitat americana i europea, que acaparen els premis importants.


  Això no obstant, cal assenyalar que, en el panorama de la publicitat genuïnament catalana, hi destaca la fundació de MMLB com a fenomen de primer ordre en l’univers publicitari. Aquesta nova empresa, formada per Marçal Moliné, Miquel Montfort, Joaquim Lorente i Eddy Borsten —noms que en componen les sigles—, revesteix una importància històricament innegable, ja que aquest equip de publicistes marcarà un nou rumb per a la creativitat, renovant la concepció textual dels anuncis i negligint tot el que s’havia fet fins llavors. MMLB, avançant-se al seu temps, renyeix també amb l’estil tradicional del negoci publicitari, imposant la retribució mitjançant honoraris i no per comissions.


  2.7.1.1. La formació dels professionals publicitaris


  La creació de les escoles professionals de publicitat, conformement a la normativa del seu estatut de 1964, obre el pas a la formació universitària dels professionals d’aquesta activitat, després de l’establiment, l’any 1971, de les facultats de Ciències de la Informació, en què s’inclou l’especialitat publicitària (branca de Publicitat), de Periodisme i d’Imatge. Inicialment aquestes facultats funcionen només a Madrid i Barcelona.


  Els primitius plans d’estudis són considerats insuficients, per incomplets, però la formació universitària de les noves fornades es deixarà sentir a partir de 1977, any en què s’incorporen a la professió els nous llicenciats. Aquesta incorporació inquieta la resta de companys i provoca la convocació, a finals de la dècada, del I Congrés de Titulats en Publicitat, per tractar dels problemes dels professionals, del desig corporatiu de col·legiació, igual com ocorre amb la resta dels membres de professions liberals facultatives, propòsit remès en l’actualitat. Això no obstant, continuen havent-hi diverses associacions que agrupen els publicistes, en l’àmbit personal, però mantenen una vida lànguida i, en no tenir uns objectius clars, oscil·len en la indefinició de les seves activitats, que van dels aspectes merament lúdics als pretesament formatius, més per a satisfer-ne els directius que per a atendre realment les necessitats del sector.


  2.7.1.2. Opinió pública i publicitat


  La publicitat torna a centrar el punt de mira dels corrents crítics. A finals del primer lustre dels setanta, es promouen noves campanyes d’opinió contra la publicitat al servei de productes considerats nocius per als consumidors, tot i que la comercialització en fos perfectament legal, com les begudes alcohòliques, tabac, etc. La presència infantil en els anuncis televisius, la suposada influència dels anuncis en el jovent i les formes d’utilització de la dona en la publicitat són també motius d’opinió negativa sobre les pràctiques publicitàries.


  Aquest ambient propicia l’aparició de mesures legals i d’una abundant normativa, de tota mena, per a restringir l’activitat publicitària. Com a prova, n’és una mostra la Llei d’Impostos Especials, promulgada el 1979, en què es grava amb un 50% més d’impostos la publicitat de begudes alcohòliques.


  La reacció del sector, en un intent de contrarestar l’acció reguladora de l’activitat publicitària per part de l’administració pública, va ser crear, el 1977, l’entitat Autocontrol de la Publicidad, com a societat en què participaven anunciants, agències i mitjans informatius amb el propòsit d’autoregular-se i evitar els excessos continguts en algunes de les manifestacions publicitàries.


  2.7.1.3. L’anomenada «publicitat política»


  Quan es comença a pressentir l’acabament de la dictadura, apareix tímidament plantejada l’anomenada «publicitat política», activitat que no era totalment inèdita a Espanya ja que havia tingut algunes manifestacions en les campanyes dels referèndums convocats pel règim.


  La mort del general Franco, el 1975, obre una nova etapa que, indefectiblement, té repercussions en l’activitat publicitària: la possibilitat d’intervenir en les campanyes de propaganda electoral que s’inicien en el període dit de la transició, i que s’enceta amb el referèndum per a la Reforma Política del 15 de desembre de 1976. Aquesta consulta política fou seguida per la de les Elecciones Generales del 15 de juny de 1977 i pel referèndum per a la Constitución de 1978.


  Després, les altres convocacions electorals han servit per a ampliar, de manera diversa, el camp d’actuació professional dels publicistes i continuen constituint, d’aleshores ençà, una de les fonts regulars d’ingressos per a determinades agències que s’han especialitzat en la publicitat política.[21]


  Per dibuixar el panorama d’aquest període, primerament cal referir-se a l’evolució experimentada notòriament per l’impuls de la creativitat publicitària. En ella s’hi han plasmat els aspectes sociològics i psicològics d’una societat reflectida en els anuncis i en què apareix la transformació o canvi de marc legal, caracteritzada per una permissió més ampla en les expressions, tot i que encara hi gravita la influència de l’època anterior. Tanmateix, aquest inici deixarà pas a l’aparició de nous models polítics i econòmics. Destaca també la importància adquirida per les agències nord-americanes, la qual cosa, en un marc de recessió econòmica, fa molt més dura l’activitat publicitària.


  2.7.1.4. El canvi de marc legal publicitari


  Per bé que la constitució es promulga el 1978, en rigor no té un desplegament efectiu fins als anys vuitanta. Aquesta circumstància mostra, en el primer pla de l’actualitat professional, el desfasament existent entre l’Estatuto de la Publicidad i el nou marc legal.


  Veus de la professió ho retreien de feia uns quants anys. A conseqüència d’aquesta inquietud, el 1980 tenen lloc les I Jornades de Dret de la Publicitat, que presenten com a punt de reflexió el marc constitucional i el dret publicitari comparat.


  D’acord amb els corrents d’opinió ja ressenyats, la publicitat continua essent considerada, per part de certs grups ideològics de pressió —molt influents abans de l’època «perestroika»—, una activitat intrínsecament perversa, per tant, les diatribes en contra, argumentades per l’existència d’alguns excessos publicitaris, són cada vegada més forts i reclamen la imposició de restriccions legals.


  Sobre aquest tema, s’ha d’assenyalar que el 28 d’octubre de 1982 el PSOE guanya per majoria absoluta les eleccions generals, que té una importància transcendental en el futur desenvolupament del marc legal publicitari, ja que totes les lleis respecte a l’activitat són promulgades durant la dècada per governs d’aquest partit.


  Entre les normes que afecten l’activitat publicitària cal destacar les següents:


  
    	La Ley orgánica de protección civil del derecho al honor, a la intimidad personal y familiar y a la propia imagen, de 5 de maig de 1982.


    	La Ley general para la defensa de los consumidores y usuarios de 19 de juliol de 1984.


    	La Ley general de carreteras de 29 de juliol de 1988, que prohibeix la publicitat exterior en carreteres i autopistes.


    	La Ley general de publicidad de l’11 de novembre de 1988, inspirada en la Directiva del Consell de la CEE, de 10 de setembre de 1984, sobre matèries com la publicitat enganyosa.

  


  Aquesta darrera llei deroga expressament l’antic Estatuto de la Publicidad i, en conseqüència, desapareix l’Instituto Nacional de Publicidad i tot l’aparat administratiu de control de l’activitat publicitària muntat pel franquisme. A més, el marc legal de l’activitat publicitària es veu afectat per la promulgació dels diferents estatuts autonòmics, i també per l’entrada a la CEE, el 1986.


  Com a dada del canvi de marc legal i la seva contradicció amb la permanència de certes normes socials d’èpoques anteriors, serveixi d’exemple el cas següent:


  El 1984, l’agència RSGE realitza per televisió la primera campanya publicitària de preservatius. Això no obstant, aquesta dada indicadora del canvi de normativa envers la llibertat d’expressió topa de ple contra les pressions socials dels grups conservadors, escandalitzats que es puguin permetre tals campanyes. Això no obstant, un altre corrent d’opinió que manté postures a favor de la campanya de preservatius s’oposa a la lliure publicitat del tabac i les begudes alcohòliques, la comercialització dels quals no sols és legal, sinó que el consum en forma part de la nostra cultura ancestral. Al final, aquestes pressions han assolit la total prohibició de publicitat de tabac a la televisió i han establert serioses limitacions contra les begudes alcohòliques.


  2.7.1.5. La fi del monopoli de TVE


  El període analitzat es distingeix no solament per l’esmentat canvi de marc legal sinó també per la transformació experimentada en l’estructura de la televisió i, en conseqüència, per la seva repercussió en el món publicitari.


  Primerament, cal remarcar l’obertura publicitària experimentada als «circuits regionals» de TVE basc i català, per a emissions i horaris ben concrets. Aquest fet va permetre la programació publicitària sectorial per àrees geogràfiques i la possibilitat d’anunciar sense problemes en les anomenades «lenguas vernáculas».


  En un altre aspecte, el govern del PSOE va efectuar una dràstica reducció de les aportacions pressupostàries estatals per al finançament de la televisió pública i va reduir-ne els espais publicitaris en la programació general. Aquestes mesures van justificar una pujada desproporcionada de les tarifes de TVE, ja en si exagerades i mantingudes fins aleshores gràcies a la situació de monopoli, com a única televisió de cobertura geogràfica estatal.


  Aquest monopoli de la televisió espanyola es trenca, de manera relativa, en aparèixer les televisions públiques dependents de les respectives «autonomies», la qual cosa, al començament, provoca una veritable revolució en la comercialització de la publicitat per televisió. L’accés d’aquests nous canals al mercat publicitari causa el desconcert en l’aplicació dels descomptes i en les normes ètiques d’admissió dels anuncis.


  El pas transcendental següent per al canvi arriba amb la legalització de les televisions privades i la seva definitiva concessió, després d’haver observat, en el període d’interinitat legal, el fracàs de les iniciatives per a la creació d’un canal de pagament, per via satèl·lit, denominat «Canal 10» i promogut amb tota mena de mitjans publicitaris. A partir d’aquest moment, l’activitat publicitària experimenta un canvi substancial en trencar la inèrcia planificadora establerta durant tres dècades per a una televisió d’audiència única i exclusiva.


  Amb la nova situació, el publicista comprova els fenòmens fins llavors inèdits de la fragmentació d’audiències; la seva qualificació distinta; la complicació sorgida en les tasques de planificació per a les franges horàries en relació amb les audiències; els problemes tarifaris; la ruptura dels esquemes tradicionals per a la contractació d’espais; els dubtes sobre l’efectivitat publicitària dels espots en les formes d’emissió tradicional, etcètera.


  Totes aquestes dificultats i inseguretats incideixen en l’ànim i l’opinió dels anunciants, i la situació els impulsa a cercar sortides alternatives a les maneres d’obrar tradicionals. Una bona part dels pressupostos es destina a enfortir les promocions de venda i a finançar altres recursos d’aparició a la televisió respecte a la manera que, fins llavors, s’havia considerat eficient.


  2.8. La dècada dels vuitanta. Publicitat i noves tecnologies


  El conjunt d’aquests deu anys es caracteritza per l’expansió dels corrents estètics anomenats «postmodernistes», entesos com la fi dels grans discursos tant estètics com ideològics. En el camp econòmic, es tendeix a l’optimització de tots els recursos disponibles per a la lliure explotació i desplegament dels mercats. Es produeix el ressorgiment dels corrents ideològics liberals, l’anomenat neoliberalisme. Aquest fet té unes repercussions innegables en el bloc econòmic antagònic, sobretot després de l’aparició de la «perestroika», fenomen que va unit a l’increment i potenciació dels corrents del pensament alliberadors o transformadors de l’estructura imperant en el bloc econòmico-polític de les economies planificades.


  En conseqüència, l’eficàcia en els negocis és la meta de les generacions de joves executius denominats yuppies, encarnació d’aquesta nova filosofia gerencial.


  En els aspectes merament publicitaris, l’entrada en el mercat de les noves tecnologies de la comunicació i de la informàtica repercuteixen de manera important en el tresc de la publicitat, fins llavors bastant rutinari. La difusió multitudinària de l’ordinador personal, l’aplicació del disseny per ordinador, la popularització del fax, del minitel, etcètera, suposa una veritable revolució en el panorama dels mitjans comunicatius i també per a la comercialització i la publicitat.


  Aquests nous avenços suposen l’ampliació dels canals de comunicació, i també de les possibilitats i maneres d’accés a aquests canals amb missatges publicitaris.


  La incorporació del comandament a distància introdueix en la contemplació de la televisió el recurs del zapping, que dificulta la planificació publicitària convencional. Per evitar aquests inconvenients, es potencien les tècniques del bartering, sponsoring, etc., que introdueix nous elements en la planificació estratègica de les campanyes publicitàries.


  Obligades per la pressió del context, les agències canvien per oferir als anunciants més flexibilitat en els serveis, concordes amb el ritme de l’època i en qualitat de les demandes comercialitzadores, que influeixen també en els sistemes i la quantia de la remuneració publicitària. Consegüentment, s’especialitzen o s’integren en les grans organitzacions internacionals, que han guanyat protagonisme amb l’esfondrament de les fronteres econòmiques, i el trontoll de les polítiques existents entre els dos grans blocs comercials.


  La publicitat d’aquests anys ja no és solament un factor econòmic. Des d’una perspectiva sociològica, la publicitat presenta l’inventari gairebé exhaustiu de les aspiracions socials més variades i en aquesta diversitat es retroba l’esperit general d’una societat, de la seva cultura i complexitat.


  Això no obstant, ja sigui per reminiscències de tipus ideològic o perquè, al moviment consumerista, li és més fàcil i espectacular anar en contra de la publicitat que enfocar l’atac devers el veritable origen dels vicis contra els quals lluita manifestament, la majoria dels seus embats van dirigits a l’activitat publicitària en general o a una part de les seves manifestacions.


  Les conseqüències d’aquests atacs es concreten en una sèrie de regulacions legals prohibitives de la comunicació publicitària que fan posar en dubte o contradiuen obertament el dret a la llibertat d’expressió, que en tots els aspectes i de manera general les constitucions polítiques democràtiques consagren en totalitat.


  2.8.1. El panorama de la professió publicitària


  Tot aquest període és ple d’esdeveniments i canvis per a la professió publicitària i la seva estructura, ja que el marc econòmic en què es desplega l’activitat no és precisament fàcil.


  A la primeria dels vuitanta, la inflació de l’estat espanyol es manté com a teló de fons, juntament amb la reconversió industrial, que eleva les xifres de desocupació a una cota realment alarmant. Malgrat la perspectiva, en aquest temps s’experimenta un creixement del nombre d’agències, tot i que l’augment de tarifes en els mitjans d’informació en dificulta el funcionament, sobretot pel paper de finançadores dels anunciants que fan les agències de publicitat davant els mitjans informatius, sense que la tal funció tingui una justificació racional.


  Aquesta manera de procedir crea situacions dramàtiques a moltes agències, fins i tot a les més potents del sector. En aquests anys es produeix la suspensió de pagaments del Grup Sagi, que arrossega la desconfiança dels mitjans comunicatius en les agències, sobretot de la televisió monopolística, que endureix les condicions de contractació.


  Davant el panorama de forta competència i dificultats financeres, les agències flexibilitzen la gamma de serveis oferts, a part dels tradicionals. Algunes opten per l’especialització en determinats medis, arran de la crisi per què travessen les formes habituals de fer publicitat. Al mateix temps s’accentuen i proliferen les promocions de vendes i el màrqueting directe.


  Les relacions comercials establertes entre anunciant i agència comencen a variar respecte a la manera tradicional de remuneració per comissió. En assumir alguna de les prestacions de serveis abans pròpia de les agències, moltes centrals de compra es veuen obligades a optar per un sistema de retribució mixta, consistent en la facturació d’honoraris i, en alguns serveis concrets, la comissió pactada per a cada cas. Tot i aquestes alteracions, al final dels vuitanta, la inversió publicitària controlada, d’acord amb els sistemes tradicionals, va arribar al bilió de pessetes.


  En aquesta dècada s’aferma la primacia econòmica de Madrid, pel volum de comptes publicitaris dirigits d’allà estant. En canvi, Barcelona passa a ser la capital indiscutible de la creativitat. El nivell assolit per la publicitat creada a les agències de Madrid i Barcelona les col·loca entre les cinc potències capdavanteres, ja que, en alguna confrontació, arriben a situar-se immediatament al darrere dels Estats Units i Anglaterra, si més no pel nombre de premis. Per exemple, l’any 1989, en van ser premiades quinze agències i vint productores, a més de l’obtenció del Gran Prix del festival de Sawa per la pel·lícula Aprende a ver la tele, i 24 «Lleons» —quatre d’or, nou de plata i onze de bronze—, en el qual, ensems amb els EUA i el Regne Unit, van acaparar el 75% dels premis del festival. A part de les agències ja reconegudes en anys anteriors pel seu nivell creatiu com MMLB, a Barcelona destaquen RCP (Rilova, Casadevall i Pedreño), Tandem-Toni Guasch, i Bassat Ogilvy M. Asociados. A Madrid, una de les més notables és Contrapunto.


  Pel que fa a la situació interna, les agències s’adonen de la necessitat, cada vegada més peremptòria, de disposar d’investigacions eficients sobre aspectes de màrqueting i d’opinió, perquè la demanda és més i més selectiva. Aquesta exigència imposa el funcionament de sistemes integrats que permetin obtenir resultats en temps real, sobretot en televisió (com és el cas dels audímetres Ecotel). Aquest nou marc de referència i exigència de la demanda obliga a l’especialització en determinats medis i a tenir la necessària informació fiable sobre la composició de les audiències i l’eficàcia de l’acció publicitària.


  La nova situació farà canviar l’estructura de les agències, que s’hauran d’afermar amb l’oferta d’un grup humà especialista en creació, tipus de comptes i formació general, juntament amb un bon equip de compra de mitjans; tot això sense oblidar, a més, que la publicitat en sentit tradicional continuarà perdent terreny davant les promocions de venda i el màrqueting directe i les noves i incipients formes de publicitat interactiva que ja apareix a l’horitzó de la publicitat avançada.


  Aquestes noves tendències seran afavorides pel canvi paulatí introduït per les noves tecnologies en la comercialització, tals com les compres realitzades a través de la pantalla o fax —aquest darrer invent convertit al seu torn en mitjà publicitari—; i l’ordinador personal, connectat a les «autopistes de la informació».


  La importància d’alguna d’aquestes noves formes de publicitat s’ha posat de manifest en les II Jornades Internacionals de Patrocini i Mecenatge, que van tenir lloc a Barcelona a finals d’octubre de 1988.


  Respecte a l’evolució o moviment experimentat entre les empreses publicitàries mateix, s’ha de remarcar la tendència de les agències locals a fusionar-se amb empreses multinacionals del sector, sobretot nord-americanes. Aquestes tendeixen a introduir-se en mercats nacionals amb l’escambell de les agències locals importants, les quals reconeixen l’estat d’inferioritat en què es troben si no s’hi associen d’alguna manera, arran de la internacionalització del mercat publicitari.


  Aquesta tendència no és nova, com a botons de mostra només cal esmentar-ne dos exemples a inicis de la dècada: el 1983 l’agència McErickson va complir els vint anys d’instal·lació a Espanya i el 1988 la ja anomenada agència Contrapunto va passar a mans d’una agència estrangera.


  2.8.2. Publicitat i acadèmia


  La facultat de Ciències de la Comunicació de la Universitat Autònoma de Barcelona és testimoni de l’atracció adquirida per l’activitat publicitària entre el jovent en comprovar l’augment extraordinari que, any rere any, experimenten les sol·licituds d’ingrés per part d’estudiants que n’han superat la prova de selectivitat.


  L’existència de numerus clausus en aquesta facultat i el funcionament de determinats filtres per a l’ingrés en la resta de centres oficials ha generat la proliferació de centres docents privats, no universitaris, que acullen els alumnes no admesos a les diverses facultats, la qual cosa ha promogut un mercat no gens negligible per a la formació de publicistes.


  La constatació d’aquesta demanda ha facilitat l’autorització i obertura de noves facultats de Ciències de la Informació, amb secció de Publicitat i Relacions Públiques, instal·lades en altres districtes universitaris, abans limitats a Madrid, Barcelona i Bilbao.


  L’interès social per la comunicació dels negocis ha passat a protagonitzar jornades d’estudi i reflexió en fòrums acadèmics, centres que, anteriorment, negligien el fenomen publicitari i tot el que hi tingués cap relació. Contràriament, avui, per exemple la UIMP organitza seminaris o conferències sobre temes com «L’art d’anunciar», «Publicitat i noves tecnologies», etc., la qual cosa confereix a la publicitat un protagonisme acadèmic en els mitjans d’informació desconegut en èpoques anteriors.


  Aquest interès s’ha anat accentuant arran de la proliferació de campanyes publicitàries institucionals sufragades per organismes de l’administració, amb la finalitat de promoure determinades causes socials o la prevenció de mals també de dimensió social, com ara les campanyes contra l’alcoholisme, la sida o el consum de drogues, i la difusió d’altres a favor de la conservació de la natura, la prevenció d’accidents o la formació professional, etc.


  2.9. L’agència publicitària dels anys 90


  Les expectatives que apareixen avui dia corroboren la continuïtat de les línies d’actuació iniciades al final dels anys setanta i durant els vuitanta.


  Es reforça l’aliança entre grups econòmics que intenten obtenir la part més substanciosa del pastís publicitari del mercat mundial. Així, es potencia la concentració de grans empreses internacionals en què predominen els capitals nord-americans.[22]


  Aquest fenomen de la concentració s’explica a causa de l’evolució dels principals anunciants o les marques d’anomenada i, també, dels interessos financers posats en joc. Les conseqüències d’aquest moviment, el més important de l’última dècada, ha estat molt més evident a partir de 1985, que encara ara continua present.


  L’eliminació o afebliment de les fronteres econòmiques ha originat l’augment de l’atenció a les planificacions estratègiques d’àmbit global. Però aquesta globalitat no sols es refereix als aspectes d’àmbit geogràfic o cultural, sinó a la comprensió general dels problemes interactius de tota mena que sorgeixen en la comunicació dels negocis. D’aquí ve la necessitat evident de disposar d’experts en comunicació global.


  Les solucions a tots els problemes comunicatius de l’empresa que tradicionalment oferia l’agència s’han complicat. Actualment aquests problemes s’han diversificat i singularitzat. Aquest fet ha provocat el fenomen d’especialització d’algunes agències de publicitat. Així, no és estrany trobar-ne algunes d’antigues o de nova creació que manifesten, o en fan gala, la seva especialització en problemes d’imatge de marca o d’empresa, financera, pública o de qualsevol altre tipus d’imatge, perquè han relegat a un segon pla l’activitat publicitària dedicada exclusivament a campanyes en favor de productes.


  Examinant el panorama de l’activitat publicitària, hom pot observar que actualment s’ha produït una espècie de divisió especialitzada en la comunicació dels negocis. Tanmateix, a pesar de la importància recent d’aquestes parcel·les comunicatives, hi destaca, de manera rellevant, la comunicació publicitària.


  Això no obstant, cal precisar que, avui dia i cada vegada de manera més accentuada, les agències de publicitat han de complir davant l’anunciant una sèrie de funcions concretades en:


  
    	assessoria en comunicació;


    	planificació de l’estratègia comunicativa;


    	creació i realització de campanyes publicitàries per a productes o serveis;


    	creació i realització de campanyes d’imatge per a empreses, institucions o persones.

  


  2.9.1. La publicitat actual


  El panorama publicitari dels dos primers anys de la dècada dels noranta el marca la transnacionalitat de l’activitat publicitària, sota l’hegemonia dels Estats Units i el Japó.


  Segons la revista «Advertising Age», de les cent principals agències del món per ingressos bruts, 46 són dels Estats Units, 22 són japoneses i 18 europees. Però l’estructura del mercat fa difícil parlar de nacionalitats en publicitat, perquè, des de la perspectiva publicitària, el món va esdevenint més una «aldea global».


  Pel que fa a les tendències actuals de la publicitat, se’n poden detectar els aspectes següents:


  
    	Continua l’accentuació de les línies iniciades a la dècada anterior, com ara la pressió dels poders públics i de l’opinió pública contra la publicitat de determinats productes considerats nocius, per bé que els subjectes directament involucrats mostrin la seva oposició a permetre que els productes amb llibertat de comerç no puguin també ser anunciats lliurement.


    	Apareixen més evidents les conseqüències produïdes per l’existència de les televisions privades, com també la provocada dispersió de l’audiència.


    	Aquest canvi obliga a definir més clarament el paper que correspon a l’agència de publicitat. De la mateixa manera, es remarca el declivi de l’espot com a forma publicitària de comunicació televisiva i s’accentua la necessitat de trobar-ne noves fórmules alternatives.


    	Les empreses involucrades en la comunicació empresarial i institucional malden en la planificació de noves estratègies i línies d’acció.

  


  Per acabar el tema, tal com ja apuntàvem, cal assenyalar que la manera de procedir de les centrals de compres ha transformat radicalment el panorama de la planificació i compra de mitjans. Només aquelles empreses que disposin de planificadors i executius competents per a mantenir la negociació en els diversos mercats dels medis de la informació europeus podran subsistir durant els anys vinents.


  3. LA PUBLICITAT EN LES ACCIONS DE MÀRQUETING


  3.1. L’empresa en el context econòmic actual


  En el món de l’economia de lliure mercat, l’empresa és un ens o sistema organitzat per a obtenir beneficis mitjançant l’exercici d’una o diverses activitats concretes, circumscrites al camp de la producció, distribució i comercialització de béns i serveis.


  Com és lògic, la realització de totes aquestes operacions suposa l’existència prèvia d’unes necessitats entre els consumidors, vers la satisfacció dels quals, individual o col·lectiva, tendeix l’oferta de tals béns o serveis.


  Tanmateix, la història del comerç ens mostra que aquesta activitat humana ha variat moltíssim d’ençà de les èpoques llunyanes caracteritzades per les operacions de la simple barata de mercaderies fins a les modernes tècniques de comercialització que reclama la nostra societat, degudes, també, al complicat sistema productiu imperant.


  L’empresa, com a element essencial del sistema productiu de la nostra època i, també, com a subjecte partícip del sistema comercial modern, es veu abocada a aconseguir la venda en massa dels béns que produeix o distribueix, i procura obtenir en les transaccions el màxim benefici possible en cada moment.


  3.2. Concepte de màrqueting


  Al compliment d’aquests propòsits, és a dir, a l’obtenció dels màxims beneficis possibles en cada circumstància, s’encaminen les modernes tècniques de la comercialització, el conjunt de les quals es denomina «tècniques de mercat». Instaurades internacionalment, se’n va generalitzar la pràctica a partir dels anys 50 sota la denominació americana de «tècniques de màrqueting» o, simplement, «màrqueting».


  Philip Kotler, un dels tractadistes més reconeguts en la matèria, fa més de vint anys definia el màrqueting com «l’anàlisi, planificació, execució i control de programes destinats a produir intercanvis amb un públic determinat per a obtenir guanys personals comuns. Depèn considerablement de l’adaptació i coordinació del producte, preu, promoció i distribució per a aconseguir la reacció efectiva».[23]


  En aquells anys, l’autor citat preveia en la seva definició les anomenades «polítiques de màrqueting» (producte, preu, distribució i promoció) com a elements principals configuradors de les «tècniques de mercat».


  Avui dia, contràriament, aquest mateix autor, a cura d’una simplificació conceptual més generalitzadora, n’ha variat la definició. Tal com ara formula el concepte, amplia el camp d’actuació de les esmentades tècniques per tal d’incloure, dins l’àmbit del màrqueting, altres activitats no comercials com el que ell anomena «màrqueting social» i el «màrqueting polític». La seva moderna definició de màrqueting és, doncs, la següent: «(…) una activitat humana la finalitat de la qual consisteix a satisfer les necessitats i desigs de l’home per mitjà dels processos d’intercanvi».[24]


  Atesa la seva expressió literal, aquesta definició actual de Kotler resulta ambigua per incompleta, ja que per a referir-se a l’intercanvi mercantil, del qual deriva el terme «màrqueting», necessita la introducció de diversos termes, ara deliberadament absents, que n’aclaririen el concepte. Es tracta de la incorporació al text conceptual de termes com ara «productes o serveis», «mercat» i «transaccions amb beneficis», sense la presència dels quals la definició es presta a diferents i àmplies manifestacions força allunyades del comerç.


  L’afirmació anterior es desprèn en comprovar que, en la pràctica, els processos d’intercanvi poden versar sobre les més variades matèries i sense que hi existeixi la finalitat d’obtenció de lucre per part dels subjectes interventors. Inclusivament la permuta simple de béns constitueix en un intercanvi que, tot i ser transaccional, es pot realitzar sense intenció de lucre, element substancial de tota operació comercial en el nostre sistema econòmic.


  Consegüentment, n’entenem el concepte, en sentit estricte, pel que es refereix a la planificació d’operacions mercantils. Sobre aquest respecte, les tècniques de màrqueting són aplicables a situacions generals que, dins el context econòmic de satisfacció de necessitats, responen a les premisses següents:


  
    	Les empreses que operen en el marc de l’economia de lliure mercat s’organitzen com a sistemes integrats per proveir-lo de béns o serveis, a fi d’obtenir-ne i optimitzar el benefici possible a cada moment.


    	Al guany de beneficis se supediten tots i cadascun dels elements del sistema.


    	El mercat és l’element regulador de l’activitat general de l’empresa. De la dinàmica del mercat en sorgeix l’acceptació o el rebuig dels productes o serveis oferts per l’empresa.


    	El mercat, en conseqüència, s’erigeix en font de l’actuació de l’empresa i alhora en inspirador de les estratègies de màrqueting necessàries per a l’obtenció dels resultats empresarials proposats.


    	L’actuació empresarial sobre el mercat tendirà a configurar un context adequat, per tal que les conductes de compra es produeixin entre els límits marcats pels objectius d’optimització dels beneficis possibles en cada conjuntura comercial.


    	La consecució d’aquesta situació contextual i la de les conductes de compra no són possibles sense el coneixement permanent de les necessitats del mercat, i així mateix dels mecanismes humans interventors en cada una de les actuacions en les diferents etapes que aquestes conductes comprenen.


    	La disposició, per part de l’empresa, de l’estructura i els recursos necessaris per a l’obtenció dels objectius comercials marcats sempre s’ha de trobar en relació amb les forces que la competència oposa a la consecució dels mateixos objectius.

  


  3.3. La publicitat en el procés de màrqueting


  Entès el màrqueting com el procés d’aplicació d’unes tècniques per a aconseguir uns objectius comercials prèviament marcats, resulta necessari conèixer els paràmetres entre els quals funcionen aquestes tècniques, per a fer-ne un millor ús.


  Primerament, cal aclarir que els problemes de comercialització no es resolen amb l’adopció o aplicació rígida i constant d’una sèrie de decisions amb les quals, indefectiblement, s’aconsegueix l’èxit empresarial. Ben al contrari, l’aplicació de les tècniques del màrqueting suposa per als dirigents empresarials, sobretot, l’assumpció d’una actitud, d’un pensament, d’una manera especial i moderna d’enfrontar-se als negocis que porta com a resultat a l’aplicació d’uns procediments establerts, però dosificats, d’acord amb la capacitat d’anàlisi del directiu.


  Aquesta aplicació resulta del judici que faci l’empresari de les circumstàncies i la situació dels elements interventors en la dinàmica comercial. El risc del fracàs no desapareix, per bé que les tècniques del màrqueting siguin una eina per a aconseguir l’èxit, perquè l’ús adequat de les quals depèn de la intel·ligència personal del directiu.


  3.4. La investigació del màrqueting


  L’anàlisi de les circumstàncies és prèvia a tota decisió. Per això cal disposar dels estudis i investigacions necessaris per a prendre mesures concretes i encertades.


  La majoria d’aquestes investigacions es coneixen amb la denominació genèrica d’«estudis de mercat» i tenen com a objectiu respondre a les ja clàssiques preguntes:


  
    	Què és el que es compra o es compraria?


    	Per què es compra o es compraria?


    	Qui ho compra o compraria?


    	Com ho compra o compraria?


    	Quant en compra o compraria?


    	On ho compra o compraria?

  


  És a dir, ens trobem davant investigacions que procuren evidenciar la situació de mercat present o descobrir les possibilitats futures. Aquests estudis suposen un esforç per conèixer determinades característiques dels consumidors —allò que realment els interessa i en motiva l’adopció de conductes de compra o de consum, les pautes conductuals de temps, lloc, quantitat, etcètera—, a fi d’acomodar, després de tenir-ne coneixement, l’oferta a l’estat de la demanda present o futura, explícita o latent.


  En síntesi, podríem dir que les investigacions de màrqueting rauen principalment sobre el coneixement d’aquelles necessitats del consumidor que es poden satisfer amb productes comercials. Així, doncs, aquests estudis intenten posar de manifest les necessitats que el producte ha de satisfer amb el seu ús, el coneixement i l’anàlisi de les motivacions de compra, la tipologia del consumidor potencial del producte i les exigències del consumidor, com també el grau de satisfacció o insatisfacció de la necessitat o necessitats específiques després del consum.


  Això no obstant, els resultats d’aquestes investigacions no són permanents perquè, de manera diferent, seran influïts per les circumstàncies que actuen a cada moment sobre l’estructura i la dinàmica de tota comercialització.


  3.5. Els factors determinants del màrqueting


  En definitiva, aquestes investigacions procuren posar de manifest la situació en què es troben els factors determinants del màrqueting o configuradors de l’entorn comercial, la relació simplificada del qual és la següent:


  
    Mercat


    Competència


    Marc legal


    Conjuntura


    Marc socioeconòmic


    Marc politicocultural


    Empresa

  


  En un concís repàs conceptual, des de la perspectiva del màrqueting, tots aquests termes s’utilitzen per a referir-se a conceptes, estats o situacions, de vegades amb certs matisos, variacions o petites diferències respecte del significat acceptat generalment.


  3.5.1. El mercat


  Així, el terme «mercat» pot tenir diferents accepcions, d’acord amb la perspectiva oferta, segons el punt de vista amb què es consideri. En ocasions, pot significar el conjunt d’operacions d’intercanvi realitzades i referides a un producte o servei determinat en una àrea geogràfica concreta; per exemple, el mercat de televisors d’un país. També pot singularitzar, en l’aspecte quantitatiu, el volum abastat per les transaccions generals realitzades en els intercanvis d’un producte determinat. En aquest darrer aspecte, de vegades pot designar el volum de les transaccions realitzades amb el producte o servei propis o les efectuades per la competència. És el cas de la quantificació del mercat d’una determinada empresa, i fa referència al nombre d’unitats venudes o a les corresponents dels competidors.


  El terme «mercat» es pot referir també a la quantia monetària a què ha arribat el total general o particular de la facturació. Pot al·ludir a la dimensió, relativa o percentual, de la participació d’una empresa en el mercat total d’un producte o un servei. En aquesta ocasió es refereix al volum abastat en la facturació o al percentatge de participació de cada empresa en relació amb el mercat total.


  El mercat també es pot entendre com el conjunt de consumidors reals o potencials d’una marca, producte o servei. I, des d’una altra perspectiva, es pot entendre com la suma de tots els consumidors de béns pertanyents a un mateix tipus. Per exemple, es pot parlar del nombre de consumidors potencials que compon el Mercat Comú europeu o bé del nombre de consumidors reals d’aigua mineral en el mercat català.


  3.5.2. La competència


  La característica principal d’un sistema de mercat lliure consisteix a presentar al consumidor la possibilitat d’optar per diferents alternatives de consum; és a dir, oferir al consumidor, amb certes limitacions, una varietat de productes iguals, semblants o substitutius, per satisfer una mateixa necessitat. En aquest marc, s’entén per «competència» el conjunt dels subjectes que coincideixen en un mercat i competeixen entre ells per obtenir clientela, entre els compradors o els consumidors potencials, oferint-los productes semblants o alternatius.


  La competència pot ser descrita també per l’oferta, en el sentit qualitatiu i quantitatiu.[25] Kotler, en els Fonaments de tècniques de mercat, en distingeix tres aspectes: la genèrica, la de forma del producte i la d’empresa.


  Respecte de la primera, entén que sorgeix una situació de competència quan existeixen diversos productes per a satisfer la mateixa necessitat del consumidor, necessitat de naturalesa bàsica que és permanent, no contingent, la satisfacció de la qual ofereix diferents possibilitats. Per aquesta raó, hi pot haver la competència directa i la indirecta, segons que es tracti de productes semblants o, contràriament, substitutius. Per exemple, per a apagar la set, tenim l’aigua com a producte natural i lliure, però, donades les condicions en que arriba a les cases, l’aigua mineral envasada entra en competència directa amb l’aigua subministrada per la xarxa pública. Tanmateix, per satisfer la nostra necessitat de líquids, no sempre bevem aigua, i aleshores els productes competidors indirectes de l’aigua, ja sigui de l’aixeta o la mineral envasada, seran totes aquelles begudes refrescants que la substitueixen en nombroses ocasions.


  La competència per la forma de producte s’estableix entre aquells que, tenint funcions anàlogues, es diferencien per les qualitats adjectives, tais com grandària, color, estil, qualitat, etc. Per exemple, les distintes marques de cotxes, diferenciades per la cilindrada, el disseny, el color o qualsevol altre tipus d’elements.


  La competència empresarial s’estableix, segons Kotler, entre «les companyies que treballen en productes semblants». Es refereix a la lluita de les diferents firmes productores per la conquesta de quotes més grans de mercat, materialitzada en totes aquelles decisions que tinguin algun efecte sobre la producció, distribució i presentació dels productes davant el consumidor.


  3.5.3. El marc legal


  El marc legal comprèn el conjunt de normes jurídiques que regulen les activitats comercials en general i les d’alguns productes en particular. Per al nostre cas, s’entén per «marc legal», en sentit ampli, el conjunt de totes aquelles normes reguladores de les accions que, de manera directa o indirecta, influeixen sobre la comercialització de productes o serveis, que s’imposen de manera imperativa, i han estat promulgades expressament mitjançant disposicions legals vigents o l’exercici de la facultat conferida a l’administració pública.


  3.5.4. La conjuntura


  Atesa la trajectòria cíclica del nostre sistema econòmic, la «conjuntura» és el terme amb què es designa la descripció o el coneixement de l’estat circumstancial presentat per les oportunitats de comercialització, en un moment concret. Abasta també el coneixement de la situació que presenten alguns factors en particular o en conjunt, en un període determinat factors situació relacionada amb la comercialització dels productes d’una empresa. La conjuntura es refereix sempre a circumstàncies o aspectes transitoris, però influents, en les operacions comercials presents o en la planificació de les futures, tenint en compte la dinàmica existent en els processos comercials.


  3.5.5. El marc socioeconòmic


  El marc socioeconòmic comprèn, primerament, el coneixement de les característiques particulars presentades pel mercat, la quantia i la configuració de recursos econòmics personals dels components, i pel seu sistema d’explotació, com també del nivell general i mitjà en què es mantenen les variables econòmiques de mesurament, tant individuals com col·lectives.


  En segon lloc, suposa el coneixement de l’estructura social i de la influència que té aquesta estructura sobre la comercialització d’un determinat producte o servei. Aspectes tals com el nivell de desenvolupament, la distribució de la renda, la configuració dels agrupaments socials, etc., cal tenir-los en compte com a condició prèvia per a una planificació encertada en la comercialització.


  3.5.6. El marc politicocultural


  El marc politicocultural, en gran manera, es troba concatenat amb l’econòmico-social, però en molts aspectes té característiques independents. La configuració del sistema polític i la seva expressió en una societat concreta són circumstàncies determinants per a la comercialització en l’àmbit d’aquesta societat, entesa com una unitat de mercat.


  De la ideologia imperant en els grups de poder en depèn el foment o la repressió de certs principis polítics i socials. Les lleis i els comportaments s’han d’acomodar a aquests principis i, en nombroses ocasions, aquesta acomodació repercuteix de manera favorable o desfavorable en el consum de béns i serveis.


  Quant a la cultura, l’hem d’entendre en el seu sentit antropològic. Suposa les formes d’expressió de l’esperit dels pobles i de les societats. Es projecta en tota mena de manifestacions externes, tant en les conductes individuals com en les grupals, en les creences, en la manera singular i col·lectiva d’enfrontar-se a la vida, entendre-la. Es a dir, la cultura es concep com un conjunt de coneixements, d’indústries i pràctiques, de manifestacions artístiques i lúdiques, a més d les creences i valors que orienten un poble i que donen sentit a la vida individual, però sobretot a la vida col·lectiva.


  En el conjunt de totes aquestes manifestacions, no hi ha dubte que el consum hi ha estat i continuarà essent una expressió cultural de primer ordre. La constatació de qualsevol canvi en les pautes de consum d’una col·lectivitat suposa un indicador evident de l’existència d’un canvi cultural.


  3.5.7. L’empresa


  Des del punt de vista del màrqueting, «l’empresa» s’ha d’entendre com l’ens organitzat, agrupador d’una sèrie de factors econòmics dirigits i controlats per a atendre la producció o la distribució pel mercat de productes i serveis, i que, en el nostre sistema econòmic, té com a objectiu final l’obtenció del lucre.


  És lògic deduir que l’empresa, com a element determinant del mercat, funciona de manera diferent que la resta d’elements ja definits. En l’empresa, el poder decisori recau plenament sobre l’empresari, el qual determina el tipus d’activitat, els objectius, la perspectiva, l’ambient d’actuació i el ritme empresarial adequat. Assumeix el risc d’equivocar-se i la pèrdua d’una part o de tot el que hi ha esmerçat. L’assumpció d’aquest risc justifica l’apropiació dels beneficis generats per l’activitat empresarial, de la mateixa manera que es responsabilitza de les pèrdues.


  En definitiva, un dels subjectes actius interventors en la dinàmica comercial és l’empresa, configurada segons les decisions de l’empresari.


  Després de la lleu descripció dels elements configuradors del marc en què es despleguen totes les decisions subjectes a la «filosofia» de les tècniques de mercat, cal aclarir que, d’acord amb el màrqueting, l’actuació del comercialitzador en el mercat dependrà del coneixement de la situació en què es troben aquests factors determinants en un període concret.[26]


  3.6. Les àrees d’actuació en la planificació del màrqueting


  Només quan es disposa de dades sobre la situació dels mercats en què s’intervé i sobre l’estat com es troben els factors determinants assenyalats, es pot acarar la tasca de planificació de les estratègies i tàctiques de comercialització.


  Però les decisions empresarials comercialitzadores se centren en unes àrees ben determinades i són establertes després del coneixement proporcionat per les necessàries investigacions realitzades. Aquestes mesures es concreten en un document o projecte de comercialització anomenat «Pla de màrqueting», on s’especifiquen els objectius percaçats, se’n defineixen les estratègies i es descriuen les accions necessàries per a atènyer els tals objectius.


  Les decisions empresarials se centren sobre quatre àrees d’actuació en què l’empresari, en general, té capacitat i responsabilitat plena. L’objecte d’aquestes àrees és mantenir o modificar l’estat o situació de l’empresa vers posicions més avantatjoses. Les disposicions incideixen en matèries relacionades amb el producte, el preu, la distribució i, també, en les accions programades per a impulsar les vendes o el consum.


  El conjunt de mesures adoptades per una empresa per a atènyer els objectius assumits pel pla de màrqueting incideix, de manera diferent, sobre cada una de les quatre àrees. Aquest conjunt decisori s’anomena «marketing-mix», i cada una de les mesures que afecten una àrea determinada sol rebre el nom de «política», perquè les resolucions es prenen per a cada cas concret i, igual com les decisions polítiques, varien d’acord amb les circumstàncies imperants en cada moment. Per tant, el conjunt de mesures expressades en el marketing-mix fan referència a decisions «polítiques» preses sobre les àrees de: producte, preu, distribució i impulsió (promoció).[27]


  Per a veure l’amplitud temàtica que abasten aquestes quatre àrees de competència decisòria, responsabilitat directa de l’empresari i, per delegació de funcions, del director de tècniques de mercat, quan n’hi ha, només cal examinar l’esquema temàtic de la plana següent:


  [image: ]


  3.7. La comunicació en el màrqueting


  Tal com ho mostra l’esquema, l’àrea de les polítiques d’Impulsió o Promoció comprèn quatre subàrees: Publicitat, Relacions públiques, Promoció de vendes i Força de vendes. I ens interessen de manera especial les accions comunicatives que apareixen incloses a la darrera de les àrees, que centraran tota la nostra atenció.


  És obvi el reconeixement que no hi ha cap possibilitat de transacció comercial sense la intervenció d’algun tipus de comunicació entre venedor i comprador. El venedor necessita comunicar i que la seva comunicació sigui eficaç en relació amb les pretensions de venda. El comprador, per part seva, ha de menester informació sobre el producte que el persuadeixi dels avantatges que li reportarà la transacció proposada pel venedor.


  Al llarg de la història, la comunicació amb fins comercials ha variat d’acord amb els canvis esdevinguts en l’estructura dels sistemes econòmics; canvis reflectits també en les mateixes formes de comunicació interpersonal i social.


  Tal com hem vist, l’existència dels actuals mitjans de comunicació social i la conversió de la humanitat en un mercat global, d’un cantó, i, de l’altre, la necessitat ineludible de vendre els béns produïts en massa, destinats a ser consumits per una societat de característiques idèntiques, ha fet que la comunicació hi tingui un paper cada dia més important, en l’àmbit dels intercanvis comercials.


  Considerat des d’una perspectiva general, la comunicació al servei de les transaccions comercials percaça produir missatges que ajudin, afavoreixin o provoquin l’establiment de relacions entre venedor i comprador, encaminades a assolir la realització d’aquestes transaccions.


  En conseqüència, aquest fet ens descobreix que tot plantejament de tècniques de mercat establert des de l’òptica del màrqueting s’estructura com un complex entramat relacional, nodrit per uns processos de comunicació entre les parts interventores, nodrits i fomentats al seu torn pels subjectes més interessats en el manteniment i la perpetuació d’aquestes relacions.


  El concepte modern de màrqueting ha canviat radicalment el sistema de comercialització. En les societats d’èpoques i cotes de desenvolupament distintes a la nostra, el comerç es basava en l’oferta de mercaderies independentment de la seva relació amb l’estat real de la demanda. Les tècniques del màrqueting han establert un gir copernicà en l’enfocament de la producció i de la comercialització. Avui, el sistema productiu i comercialitzador orienta l’atenció vers l’estudi de les necessitats i les apetències del consumidor. Sense una anàlisi encertada de la situació i dels desigs del consumidor, no hi ha cap possibilitat de comercialització efectiva.


  De les investigacions realitzades per a estar al corrent de la situació, en sorgeixen els plans de producció i de comercialització de tot allò que, en principi, ofereixi una certa garantia d’acomodació a l’estat de la demanda, per bé que sigui latent, sempre que posar al mercat aquests productes resulti viable i rendible per al productor.


  La funció que compleix la comunicació en les tasques comercialitzadores consisteix a fer conèixer les característiques dels productes i les prestacions, apel·lant a les raons o motius permanents de compra per a aquesta classe de productes o, contràriament, fent ús d’aquelles altres motivacions i desigs, implícits o explícits, descoberts en les investigacions de mercat. En conseqüència, la comunicació publicitària actual, com a expressió més genuïna de la comunicació comercial, no es pot entendre fora del marc dels plantejaments generals del màrqueting i, menys encara, sense el suport que la investigació del consumidor presta als missatges, perquè la publicitat, per mera racionalitat finalista o de resultats, ha d’adaptar el llenguatge, tant com pugui, a la idiosincràsia de les persones que la publicitat té com a objectiu especial dels seus missatges.


  D’aquí ve que resulti inconseqüent tota publicitat que, primerament, no sigui fruit del coneixement profund del producte i, segonament, que no respecti, ni s’hi acomodi, les exigències lingüístiques i culturals dels públics als quals s’adreça. Quan es transgredeixen aquestes regles, n’és segura l’aparició de problemes de transcendència innegable, respecte a la connexió amb els receptors, sobretot quan es tracta de nous productes o de la difusió de les anomenades «campanyes de comunicació global o homogènies» per a distintes àrees culturals.


  3.7.1. La publicitat com a part de la comunicació empresarial


  El conjunt d’accions comunicatives que pivoten sobre l’empresa, com a subjecte incentivador de les operacions comercials, esdevé cada dia més important en el sistema de mercat vigent.


  Podem considerar el mercat un conjunt complex de transaccions. Per a la realització d’aquestes transaccions, hi cal la intervenció de múltiples variables que actuïn amb diferent intensitat. Tanmateix, la variable constituïda per la comunicació, considerada en ella mateixa, hi va adquirint un paper més ampli i preponderant.


  Les societats desenvolupades acusen la influència de la proliferació de fluxos comunicatius, reduïts gairebé a la simple comunicació interpersonal en les societats primitives. En les societats avançades, aquests fluxos de comunicació interpersonal s’han vist reforçats pels avenços deguts a les noves tecnologies; això no obstant, aquests processos de comunicació han disminuït en importància enfront de l’entitat adquirida per la comunicació impersonal materialitzada sobre tot en el fenomen dels mitjans de comunicació social o mass-media que permeten abastar amb un mateix missatge grans masses de la població de manera simultània.


  Aquesta comunicació impersonal s’ha convertit en una eina insubstituïble per a arribar als grans conjunts de persones que componen la majoria dels mercats moderns. Tot i així, l’empresa productora o distribuïdora, a més d’establir una densa xarxa de fluxos comunicatius amb els seus mercats, necessita mantenir contactes interactius amb tots aquells subjectes relacionats, directament o indirecta, amb l’existència de l’empresa i la seva permanència funcional.


  De l’eficàcia d’aquests fluxos en depèn l’èxit empresarial, perquè, en gran part, les accions de màrqueting descansen en l’eficàcia de la comunicació. La consecució d’aquesta eficàcia només és possible quan els plantejaments estratègics de la comunicació empresarial es basen, ja ho hem dit, en els resultats d’investigacions realitzades conformement als principis i a la metodologia utilitzada per les exigències socials.


  La comunicació de màrqueting pot servir-se, amb preferència, de dos tipus de comunicació: la informativa i la persuasiva. Tots dos, en ells mateixos, no són excloents, però la seva qualificació depèn de la càrrega teològica que els impregni.


  És evident que en tota comunicació existeix un component persuasiu, però també és cert que la importància que adquireixi aquest element determina que una comunicació es pugui qualificar de persuasiva o no.


  El missatge persuasiu té el propòsit de produir una resposta o feed-back d’acord amb les intencions de l’emissor. Per això la publicitat és un exemple típic de comunicació persuasiva, per tal com l’objectiu final percaçat és que el receptor (consumidor) acompleixi un tipus determinat de conducta d’acord amb les expectatives de l’emissor (empresari o anunciant).


  A l’empresa coexisteixen diferents fluxos comunicatius que es poden dividir en dos grans grups, en qualitat de lloc ocupat pels destinataris respecte de l’empresa.


  D’una banda, hi ha els fluxos de comunicació endògena, que inclouen els subsistemes de comunicació existents al si de cada empresa. Aquests fluxos són establerts per interrelacionar els diferents departaments o òrgans empresarials. Sense l’existència d’aquests fluxos, seria impossible el funcionament coordinat i eficaç del sistema empresarial.


  D’altra banda, hi ha els fluxos comunicatius exògens, és a dir, totes aquelles comunicacions produïdes entre els departaments o òrgans de l’empresa i els distints públics amb els quals s’ha de relacionar en compliment de la finalitat per a la qual fou creada. Els principals sistemes de comunicació exògena s’agrupen en les accions de màrqueting compreses, tal com hem vist, en l’àrea de les polítiques d’impulsió sota la denominació de «Publicitat», «Relacions públiques» i, en menor grau, Publicity.


  3.8. Comunicació publicitària i investigació


  En les tècniques de màrqueting, per tant, adquireix cada vegada més importància la presència d’accions comunicatives, sense el suport de les quals és impossible, pràcticament, de portar a terme els objectius de comercialització marcats.


  Però, igual com s’esdevé amb els plantejaments generals del màrqueting, les comunicacions de l’empresa, entre les quals la publicitat ocupa un dels papers preeminents, no es poden escometre sense que existeixin les investigacions prèvies que han de fonamentar i orientar tots els missatges sorgits del si de l’empresa.


  Aquestes investigacions han de posar al descobert la situació en què es troben els públics als quals es comunica. El coneixement d’aquests públics ha d’abraçar des de les característiques corresponents a la seva situació econòmica i sociològica, fins a la informació sobre els trets generals d’actuació personal, descrits a través de les tècniques d’investigació utilitzats per la psicologia social.


  La comunicació publicitària, persuasiva per definició, en perdria el sentit si restés divorciada del coneixement necessari del receptor, és a dir, si ignorés la realitat general o grupal dels consumidors als quals s’adreça, moguts per uns desigs, tendències, motivacions, actituds i opinions específics.


  D’altra banda, no s’ha d’oblidar tampoc que la publicitat, per a arribar als grans conjunts de consumidors, se serveix dels mitjans de masses en la difusió dels seus missatges.


  Doncs bé, només aquesta suposada capacitat de persuasió justifica la mobilització de les quantioses sumes pagades pels medis informatius per la difusió dels missatges publicitaris. El pagament, per part de l’anunciant, d’aquestes enormes sumes obliga la comunicació publicitària a ser eficaç. Tot l’enginy esmerçat en la creació dels anuncis al servei de la comercialització resta subjecte a aquestes exigències d’eficàcia.


  3.9. La condició persuasiva del missatge publicitari


  El problema científic pendent de resolució definitiva consisteix a trobar la mesura del poder de les campanyes. Encara ara no disposem dels mètodes científics d’investigació prèvia que determinin amb exactitud el grau d’eficàcia de la comunicació publicitària. En aquest camp, ens movem en un món d’ombres.


  A grans trets, la comunicació publicitària s’ha d’ajustar als principis reconeguts per a la comunicació persuasiva, formulats ja per Aristòtil, però que han estat reformulats per a l’ús dels temps moderns per autors com W. Schramm o W.J. McGuire.[28]


  Aquests principis de la comunicació persuasiva aplicats a la publicitat es poden resumir en aquelles característiques que ha de reunir tot missatge publicitari, independentment del mitjà en què es difongui:


  
    	La seva estructura s’ha de supeditar a potenciar la percepció; és a dir, el missatge ha de ser percebut, fins i tot, en condicions poc favorables.


    	El contingut ha de ser comprès pels receptors als quals s’adreça de manera especial.


    	La informació i l’argumentació sobre el producte hi han d’implicar el receptor.


    	La implicació s’ha d’expressar en forma de comportaments de compra o de consum suggerits, mitjançant els quals el receptor podrà satisfer determinades necessitats o desigs.


    	La satisfacció suggerida ha de ser creïble i congruent per al receptor.


    	La construcció i l’ordenació formal dels elements del missatge han d’afegir força a la credibilitat i congruència dels continguts.


    	La força implicadora dels temes i arguments utilitzats, la credibilitat, la congruència o la construcció i ordenació dels elements del missatge han de ser, per ells mateixos, motiu suficient per a ser memoritzats pel receptor.


    	Els elements formals s’han d’adequar perfectament tant al nivell cultural del receptor com a les exigències del mitjà utilitzat per a la seva difusió.

  


  És així com s’estructura la comunicació publicitària per a aconseguir els fins econòmics que es proposa. De manera que, dins els plantejaments de tècniques de mercat, en trobar-se emmarcada la publicitat en les polítiques d’impulsió o promoció, tal com ja ho hem exposat, la finalitat d’aquesta comunicació consisteix a animar o estimular la demanda o adreçar-la vers els interessos particulars de l’anunciant.


  Ara bé, estimular i orientar la demanda vers els interessos de l’anunciant suposa reconèixer que la publicitat només és un dels diversos elements interventors en la conducta del consumidor, però no l’únic, ni l’immediat i, encara menys, el decisiu.


  En un sentit reduccionista, podem afirmar que la publicitat constitueix la veu més sonora, però no per això la fa més efectiva, de què fins avui disposa el màrqueting.


  4. L’ESTRATÈGIA DE MÀRQUETING I L’ESTRATÈGIA PUBLICITÀRIA


  La formulació d’una estratègia de màrqueting consisteix en el disseny de les accions, i les mesures per a portar-les a cap, necessàries per a assolir els objectius de comercialització del producte marcats per la direcció.


  Les decisions s’estableixen a partir de la situació particular del producte en un moment concret, amb la seva definició i quantificació, en qualitat del target vers el qual s’ha d’adreçar la comercialització. Al plantejament anterior, s’hi ha d’afegir l’especificació de la gamma de preus, la distribució i les accions comunicatives sobre aquest efecte, com també la utilitat que s’espera abastar de les operacions de màrqueting previstes per a un període de temps determinat.


  4.1. La segmentació del mercat


  Abans de la implantació de les tècniques de màrqueting, les empreses seguien una política de comercialització indiferenciada, que consistia a arribar al màxim nombre possible de consumidors amb un mateix producte i una estratègia semblant.


  Aquest procediment ha estat abandonat actualment fins i tot per aquelles firmes que des de feia temps oferien un producte idèntic per a tota classe de consumidors. I és que aquesta manera de comercialitzar parteix del reconeixement d’un mercat global. Ara bé, la situació no es pot considerar general, per tal com la pràctica la desmenteix diàriament.


  Tanmateix, els programes d’acció establerts per la posada en pràctica del màrqueting no es justifiquen sense tenir com a punt de partida l’operació de segmentació de mercat sobre el qual cal actuar. La definició d’una estratègia de màrqueting s’ha de referir a l’elecció del terreny d’actuació; és a dir, s’ha de condicionar a les característiques dels segments escollits per a l’acció comercialitzadora.


  El concepte de segmentació és una clara conseqüència del màrqueting modern. Això és lògic perquè, si s’insisteix en els fonaments del màrqueting com a assentats sobre l’estudi de les necessitats dels consumidors, cal reconèixer que aquests no són homogenis. El reconeixement normal de la diversitat implica l’adaptació dels productes a la realitat dels consumidors, tant com ho permetin la tècnica i el producte, amb benefici per al productor.


  A l’auge de la segmentació hi han col·laborat els avenços tecnològics, que han permès abaratir les sèries curtes i, al seu torn, produir uns beneficis addicionals superiors als obtinguts per les economies d’escala. Això no obstant, hi pot haver segments amb costos comercials no rendibles, però això no ha d’impedir que siguin inclosos en l’estratègia de comercialització, tan bon punt siguin productors de beneficis marginals «en imatge», ja que els guanys monetaris els han de proporcionar els segments realment rendibles.


  Seguint l’autor americà Philip Kotler, entenem per segmentació de mercats «el procés de classificar els consumidors en grups que presenten diferents necessitats, característiques i comportaments».[29]


  Conseqüents amb aquesta definició, les tècniques de màrqueting, en contra del que tot sovint afirmen unes determinades veus crítiques de la societat de consum, consideren el mercat de consumidors una agrupació heterogènia. Aquesta heterogeneïtat en dificulta la comercialització; per tant, cal facilitar-la, i mitjançant l’estratègia del màrqueting. Així, l’empresa, de conformitat amb els seus propòsits, divideix els consumidors potencials dels seus productes en diversos grups, que anomena «segments de mercat». Aquests conjunts es defineixen per l’existència de característiques «comunes entre els seus membres, com poden ser, per exemple, tenir unes necessitats semblants, insatisfetes totalment o parcial, i que l’oferta d’un producte determinat satisfarà completament.


  Les necessitats i la seva insatisfacció constitueixen l’origen de l’oferta comercial amb productes o serveis que, en la mesura que puguin, satisfaran les expectatives dels consumidors, i aquesta satisfacció, alhora, coincidirà amb els objectius comercials de l’empresa, materialitzats en l’obtenció dels beneficis previstos.


  Ara bé, cal pensar que l’empresa es pot decantar per l’elecció d’un sol segment específic; en aquest cas ens trobem davant l’estratègia de màrqueting concentrat o de monosegment.


  En centrar-se en l’anàlisi de la comercialització, la moderna teoria econòmica apunta vers la confirmació que una empresa que ven un producte homogeni, en un mercat caracteritzat per una demanda heterogènia, pot maximitzar els beneficis.[30]


  Una altra mena de formulació, en certa manera plantejada en sentit contrari, arriba a la segmentació partint de les diferències existents en la demanda dins un mateix mercat. La manera de procedir consisteix a adequar-ne les línies estratègiques i els productes a aquestes diferències, la qual cosa suposa arribar als mateixos resultats partint d’enfocaments distints. Al final, les decisions sobre les línies de productes oferts i les directrius plasmades en el marketing-mix només són una manera d’ajustar l’oferta a les característiques del segment o segments considerats.[31]


  Aquestes són les raons per què l’elecció d’un criteri de segmentació constitueix el punt crucial de tota estratègia de màrqueting.


  En definitiva, es tracta de disposar dels utensilis necessaris per a optimitzar-ne la divisió, problema inherent a tota tasca segmentadora. Per a obviar aquests dificultats, hi ha l’estratègia de «varietat de gamma de productes», que és un procediment híbrid entre l’estratègia de diferenciació dels productes i la de diferenciació dels segments; és a dir, en comptes d’oferir diferents productes a diferents segments, se n’ofereix una gamma de variats a la totalitat del mercat.


  Aquesta darrera estratègia es fonamenta en la consideració que els consumidors no són tan diferents, que la competència entre productes d’una mateixa empresa no sempre és perjudicial, i que és millor atendre la demanda de manera indiferenciada que centrar-se exclusivament en una part específica d’ella.


  4.2. Avantatges de la segmentació


  Entre els avantatges més evidents de la segmentació, hi ha el de facilitar la comercialització de productes pensats amb vista a una demanda concreta; productes per a la satisfacció de les necessitats sentides per conjunts de consumidors que presenten un nivell d’homogeneïtat qualitativament i quantitativament interessants per a l’empresa.


  Tot i l’avantatge general anterior, la segmentació simplifica o resol els problemes del procés comercial mitjançant les aportacions següents:


  
    	Posa al descobert l’existència de mercats més rendibles.


    	Destaca el segment més necessitat d’esforços comercialitzadors.


    	Explica les línies de comunicació i les accions comunicatives.


    	Jerarquitza les línies de comunicació i de les accions comunicatives.

  


  És obvi que, per a la segmentació, hi cal l’aplicació de metodologies d’investigació cedides per les ciències humanes i socials, sense la contribució de les quals, totes aquestes tasques resultarien, si no impossibles, evidentment molt més grosseres i imprecises.


  4.3. Els criteris de segmentació


  Existeixen múltiples criteris per a fer la segmentació de mercats, però, d’acord amb la pràctica més acceptada, la divisió s’aconsegueix tenint en compte els criteris operacionals següents:


  
    	S’estudien i es consideren les reaccions del consumidor, en especial els comportaments, enfront de les diferents accions que l’afecten integrades en el pla de màrqueting.


    	S’observen i analitzen les diferents característiques dels comportaments de compra.


    	S’analitzen les variables psicosocials interventores en els actes de compra o de consum del consumidor.


    	S’aprofundeix l’estudi dels estils de vida dels consumidors i la seva repercussió en determinats tipus i formes de consum.


    	Se sospesen les variables psicològiques influents.


    	Es valoren les tendències de consum descobertes en estudis en prospectiva.

  


  A la vista de totes aquestes informacions i de les conclusions corresponents, es defineix el segment o segments als quals es pot servir els productes dissenyats a aquest efecte, d’acord amb les necessitats descobertes.


  A partir d’aquest moment, el funcionament de l’anomenada «seqüència de màrqueting», o procés total de comercialització moderna, s’accelera.


  4.4. Segmentació i estratègia comunicativa


  La segmentació obliga l’empresa a mantenir un flux comunicatiu constant. D’una banda necessita establir el corrent entre el segment i l’empresa per a la definició correcta del pla de màrqueting. Més tard, el corrent s’ha d’invertir per tal de portar amb bon fi el programa, ja que és l’empresa qui inicia l’acció i posa en pràctica el pla.


  Per a portar a cap la definició de l’estratègia de comunicació en qualitat del segment, cal tenir completament aclarits els aspectes següents:


  
    	Definició del mercat al qual s’ha de comunicar, partint de les necessitats del consumidor.


    	Identificació convenient del grup de consumidors per la seva homogeneïtat, especificant clarament les diferències existents amb altres grups o segments.


    	Quantificació de les dimensions del segment.


    	Definició de l’eix de comunicació que inspirarà el contingut dels missatges.


    	Establiment del paper que ha d’acomplir la comunicació en el marketing-mix del segment i els objectius per aconseguir.


    	Quantificació del cost o inversió calculada per a la realització de les accions comunicatives previstes.

  


  4.5. Posicionament


  Unida a les operacions de segmentació dels mercats hi ha l’anomenada «posada en pràctica de l’estratègia de posicionament».[32]


  El «posicionament» és un terme de relativa novetat en màrqueting i es troba íntimament lligat a la segmentació perquè, en gran manera, en depèn. Procedeix de les expressions angleses «product positioning» i «brand positioning», mitjançant les quals es designa el lloc que un producte o marca ocupa o pretén ocupar en el mercat, en relació amb la competència. És a dir, es tracta de «crear una posició» al producte enfront de tots els competidors, de manera que es trobi col·locat en situació avantatjada davant els altres del seu gènere.


  El producte es pot definir, referint-lo al segment o al tar get concret de la comunicació, en les dimensions físiques, psicològiques i psicosocials mitjançant un univers d’atributs que delimitaran un espai ideal, perfectament intel·ligible, per al públic al qual s’adreça la comunicació.


  El productor, mitjançant el «posicionament», publica una carta d’intencions sobre la qualificació dels consumidors del seu producte. És a dir, es tracta de la definició que el productor fa del seu producte. Però aquesta pot tenir òptiques diferents, segons que l’èmfasi definitori se centri pel costat dels desigs insatisfets del segment i es lliguin amb la seva dimensió. Contràriament, pot ser que aquesta definició es refereixi a la mera objectivitat física i econòmica del producte.


  En el primer cas, la definició comporta elements relacionats amb les àrees psicosocials, simbòliques i socioeconòmiques, vàlides o influents en el segment o target de comercialització. En el segon, l’èmfasi definitori comporta aspectes tals com els organolèptics, de composició o els econòmics.


  Per tant, el posicionament és fruit de la influència de factors endògens i exògens al producte. En gran part depèn de la situació conjuntural que en un moment determinat presentin aquests factors, atesa la dinàmica permanent del mercat.


  L’objectiu del posicionament consisteix en l’aproximació entre la definició del producte presentada per l’empresari i l’ideal de producte que el segment té com a expectativa.


  Fruit d’aquesta falta de coincidència entre els subjectes definidors n’és la insistència permanent de l’empresari a fer coincidir ambdues definicions, la del productor i la del consumidor. Sobre aquest respecte cal remarcar que, d’un cantó, el posicionament concreta els esforços de l’empresa per definir el producte d’acord amb els seus interessos; de l’altre, aquest posicionament pot trobar dificultats, més que en la definició, en la seva materialització. Primerament perquè la definició del consumidor és fruit de l’experiència de l’individu amb el producte i del grau de satisfacció de les expectatives després del consum; en segon lloc, perquè l’esforç empresarial topa contra els obstacles posats per la competència, que poden malbaratar els objectius proposats, bé perquè aquesta ocupa ja el «lloc» proposat o bé perquè manté ja una «posició» més avantatjosa i fa ineficaç tot l’esforç esmerçat en l’operació.


  En aquest sentit, el terme «posicionament» es pot considerar també des de dues àrees comercials diferents. D’una banda, es troba el posicionament que desitja l’empresa per al seu producte, que és el que hem definit fins aquest moment. Però per la banda del consumidor, s’observa l’existència del posicionament percebut pel target o segment entre els membres del qual es comercialitza el producte.


  En la primera de les accepcions es condensa un desig de l’empresa. En el fons, es tracta d’un desideràtum del productor expressat en la definició del seu producte mitjançant atributs, que per mera lògica resulta interessada, voluntarista i idealitzada. Contràriament, la segona de les accepcions descriu la manera en què el consumidor percep el producte en la seva realitat experiencial o induïda per aquesta experiència, ja sigui pròpia o aliena.


  Veiem, doncs, dues menes de posicionament: el primer neix de la voluntat empresarial i es podria anomenar «actiu», ja que és fruit de moltes accions de l’empresa orientades a aquest fi, entre les quals, les de comunicació. El segon posicionament és fruit de l’experiència proporcionada al consumidor després del consum del producte mateix. En certa manera, la definició del consumidor és el resultat de gaudir o patir el producte. D’aquí ve que aquest posicionament s’anomeni «passiu» i que coincideixi també amb el que es denomina «imatge d’un producte».


  4.6. Publicitat i posicionament


  La comunicació és el mitjà principal de què se serveix l’empresa per a difondre les característiques definidores del producte. I la comunicació publicitària és la més important de les formes de comunicació per a la difusió del «posicionament». El consumidor, en general, té el primer coneixement del producte i les característiques a través de la informació publicitària, i mitjançant la qual es forma unes determinades expectatives de consum.


  Això no obstant, el veritable posicionament arriba quan el consumidor confronta i compara les expectatives congriades per la publicitat sobre la qualitat del producte amb la seva pròpia experiència personal, enriquida amb la informació procedent de l’experiència forana. El resultat de la comparança entre aquest conjunt disponible d’informacions i experiències donarà el posicionament o, en certa manera, la imatge que el consumidor obtingui d’un producte o servei.


  En general es poden trobar tres tipus d’estratègies de posicionament:


  
    	Intentar definir un lloc ideal per al producte.


    	Definir el producte de manera més realista, acostant-se a les característiques pròpies del producte.


    	Optar per un posicionament intermedi, entre el lloc ideal i el real.

  


  Tot i així, s’ha d’insistir en el fet que el posicionament passiu respon sempre a un moment determinat de la vida d’un producte, perquè el mercat es troba en evolució constant. Les imatges varien amb el temps, tan bon punt els productes es desgasten i lluiten contra els competidors antics i d’altres de nous. Els plans de màrqueting es veuen obligats a reflectir la situació i contenir les mesures pertinents per a adaptar-s’hi amb èxit.


  4.7. La publicitat integrada en l’estratègia de màrqueting


  Els moderns plans de màrqueting contenen el plantejament de l’estratègia de comunicació en general de l’empresa i les directrius de les quals deriven els programes estratègics per a les diferents formes de comunicació utilitzades. La publicitat hi destaca per la seva importància evident. Les estratègies emanen de la direcció i són fruit sempre de la situació per què travessa el producte en el mercat, origen, al seu torn, de la planificació general de màrqueting.


  Assentada, doncs, la naturalesa comunicativa de la publicitat com a element integrat dins els plans de màrqueting, aquesta situació suposa la servitud de l’activitat publicitària als principis generals o línies mestres de la comunicació corporativa o empresarial dissenyada en aquests plans.


  Els corresponents plans publicitaris no es poden concebre, per tant, si no és dins el marc d’una estratègia de comercialització molt més àmplia. Una campanya de publicitat per a un producte o diversos s’ha d’integrar aleshores perfectament en les línies dissenyades pel màrqueting de l’empresa i un pla de publicitat s’haurà de concebre com a part d’aquesta estratègia de comunicació general, molt més àmplia, plasmada en aquests plans esmentats de màrqueting.


  Consegüentment, podem establir que l’estratègia publicitària se supedita als punts següents:


  1r. Al programa general de comunicació previst per a la consecució dels objectius econòmics empresarials.


  Aquest aspecte de la comunicació empresarial suposa la definició prèvia dels principis orientadors de totes les manifestacions d’identitat de l’empresa. Això implica l’existència de línies estratègiques prèvies, orientadores de la comunicació establerta, o per establir, entre l’empresa i els públics.


  2n. A la consecució dels objectius específics marcats a la publicitat.


  La publicitat, tal com hem vist, no és suficient per a solucionar tots els problemes de la comercialització moderna. Consegüentment, es tracta d’establir, de manera clara, els objectius de comunicació assignats a la publicitat en qualitat dels objectius generals, quantificats, aquests darrers, en xifres de participació en el mercat, d’utilitats o beneficis de l’empresa.


  Una estratègia determina l’assignació de recursos en relació amb la naturalesa dels objectius marcats. En realitat, les formes amb què la publicitat pot contribuir als objectius generals de l’empresa són: mantenint, estimulant i canviant les actituds i els comportaments dels consumidors en benefici de l’empresa. De la importància que es reconegui a aquesta funció publicitària, en dependrà l’assignació de recursos pressupostaris i el pes que li hagin assenyalat en l’estratègia general.


  L’eficàcia de la publicitat es materialitza en l’evolució de la corba de respostes positives observades a partir de la pressió publicitària. Quan això no es produeix, la publicitat s’ha de començar a posar en qüestió. Tanmateix, cal advertir que la relació «pressió publicitària / augment de vendes» no és automàtica, perquè, com ja ho hem esmentat, en l’acte de compra intervenen altres variables alienes a la publicitat, de vegades de control difícil, però que també s’han d’analitzar per distingir responsabilitats en els resultats de les vendes.


  3r. A l’establiment de l’acció programada requerida.


  La definició de l’estratègia publicitària suposa la planificació de les accions i objectius, sempre d’acord amb les línies generals de l’empresa. En establir els objectius publicitaris, cal tenir en compte els problemes de comunicació empresarial, tan complexos en la gestió interna, i també el diàleg, cada dia més difícil, amb els consumidors.


  L’estratègia s’ha de planificar per a cada segment que es tingui com a target o «públic-objectiu». Cada target pot adquirir el producte per raons o motius diferents. Per això cal definir en l’estratègia publicitària els beneficis clau per a comunicar, igualment com els avantatges per a oferir juntament amb les argumentacions que els donen suport.


  En conseqüència, resulta imprescindible la confecció d’un programa que respongui a les necessitats del moment, capaç d’assumir les variacions i permetre les reaccions que la dinàmica del mercat exigeix. A fi d’això, en tots els casos, ha de recolzar en la informació proporcionada pel corrent feed-back, establert a aquest efecte amb el mercat, per tal d’assegurar la perfecta adequació de l’acció publicitària a la realitat canviant de la demanda.


  5. EL PAPER DELS ANUNCIANTS


  5.1. Context empresarial i publicitat


  No cal insistir sobre el fet que la publicitat, en el sentit que la considerem aquí, té la seva raó de ser en els canvis experimentats pel món comercial a partir de l’anomenada Revolució Industrial, que podem situar a finals del segle XVII, i que no ha parat d’evolucionar de llavors ençà en la direcció expansiva inicial.


  En síntesi podem afirmar que el panorama comercial dibuixat pel progrés industrial i productiu s’ha caracteritzat pels trets següents:


  
    	Augment quantitatiu i qualitatiu de la producció, esperonat pel perfeccionament dels processos productius.


    	Augment paulatí del nivell general de renda entre una majoria de la població.


    	Estandardització dels productes.


    	Abaratiment unitari dels costos de producció.


    	Agudització de la competència entre els diferents productors.


    	Necessitat imperiosa de dotar el sistema d’intercanvi de mecanismes flexibles i àgils capaços de respondre a l’estat de la demanda.

  


  Aquesta situació és característica de les anomenades economies de l’abundància, en les quals el mercat necessita absorbir la producció en massa generada per l’aparell productiu. És per això que una gran part dels esforços del productor s’ha de centrar en l’activació del procés comercialitzador per tal que el cicle es completi i el sistema no s’alteri.


  Amb l’objectiu que l’absorció o el consum de productes es realitzi al ritme exigit, aquests productes han de satisfer, en diferent grau, alguna de les necessitats evidents o latents que tenen els consumidors.


  En aquest context, la publicitat és una de les armes més eficaces per a ajudar a difondre coneixement en massa de l’existència d’uns determinats productes i de les necessitats que aquests satisfan.


  5.2. La publicitat com a inversió empresarial


  La publicitat, tal com hem establert, és una forma de comunicació que utilitza, en especial, els mitjans de comunicació de masses per a informar i persuadir els consumidors de la compra d’un producte determinat enfront d’altres en competència.


  Per al productor o empresari, la publicitat es pot considerar una inversió la rendibilitat de la qual es materialitza, en primer lloc, a través del coneixement que, del producte, n’obtinguin sectors massius del mercat, aspecte de fàcil comprovació. En segon lloc, la inversió publicitària es estabilitza a través dels seus resultats persuasius; és a dir, per la seva capacitat d’induir a la compra o al consum del producte, capacitat difícil de quantificar en termes justos perquè, en la conducta de compra, hi intervenen múltiples variables determinants, entre les quals la publicitat se sostreu al seu palès aïllament i mesura.


  Això no obstant, supervalorada o infravalorada la capacitat persuasiva de la publicitat, és cert que la praxi comercial diària demostra que el paper publicitari és insubstituïble per a l’èxit en els negocis d’aquesta índole.


  Per a l’anunciant, la inversió publicitària pot ser considerada, igual com totes les inversions, en el seu aspecte a llarg o curt termini. Tanmateix la publicitat, en utilitzar-se en determinades ocasions com un recurs conjuntural, trenca aquest caràcter i es pot englobar en les mesures financeres anticícliques; és a dir, com una part de les decisions preses per a resoldre problemes sorgits en períodes crítics per a l’empresa.[33]


  5.3. El concepte d’anunciant


  D’anunciant en pot ser qualsevol persona que faci publicitat amb finalitats comercials. Per tant i en principi, totes les empreses tenen vocació d’anunciants perquè és difícil concebre l’activitat comercial sense recórrer, encara que sigui esporàdicament, a l’ús de la publicitat.


  «Anunciant», en el sentit legal del terme, és aquella «persona física o jurídica en interès de la qual es realitza la publicitat».[34] Així, doncs, pot ser anunciant qualsevol persona que realitzi una comunicació en interès de l’«exercici d’una activitat comercial, industrial, artesanal o professional amb la finalitat de promoure de manera directa o indirecta la contractació de béns mobles o immobles, serveis, drets i obligacions».[35]


  És la figura de l’empresari qui assumeix la responsabilitat total del rutllament de l’empresa i, per tant, el que de manera directa o bé mitjançant persona interposada, però amb absoluta inspiració i responsabilitat seva, decideix els aspectes essencials de la comunicació empresarial en general i de la publicitària en particular.


  5.4. L’empresari i les seves necessitats de comunicació


  En l’aspecte que interessa la comunicació, la comercialització actual es caracteritza per la llibertat i la proliferació de l’oferta, la seva abundància genèrica i l’allunyament físic entre els productors dels béns oferts i el seu consumidor final.


  Amb tota la complexitat del sistema econòmic imperant, ensems amb les circumstàncies i característiques que el contextualitzen, la comercialització de béns i serveis, d’alguna manera, se sosté sobre una trama de fluxos comunicatius, que constitueixen una estreta xarxa, sense la qual seria impossible de posar en contacte l’oferta i la demanda, tal com exigeix la culminació del procés productiu.


  Aquesta situació ha conferit a la publicitat —comunicació comercial impersonal— un protagonisme innecessari en altres èpoques. Perquè la publicitat assumeix un paper més destacat, tal com s’ha definit a la part conceptual, en considerar-la una comunicació exigida per la comercialització moderna.


  Les raons d’aquest ús, avui dia, ja resulten òbvies: l’empresari, com a anunciant, necessita fer conèixer al mercat l’existència dels seus productes. Aquest coneixement, l’hi proporciona la publicitat, que, a més, orienta la forma de satisfacció de les necessitats i els desigs del consumidor. D’altra banda, l’anunciant necessita també que la comunicació utilitzada compleixi de tal manera que anul·li o minvi la força dels competidors.


  5.5. La importància de la publicitat en cada empresa


  Però la publicitat no té la mateixa importància en tots els negocis. La configuració de la publicitat al servei de l’empresa sempre té relació amb la classe d’activitats a què es dedica. No necessita el mateix esforç publicitari una empresa de fabricació de productes industrials destinats a la manufactura, que una altra de productes de consum final.


  Tampoc no se serveixen de la publicitat de la mateixa manera les indústries de béns durables que les de béns fungibles. També hi ha diferència en la importància del capítol d’inversions publicitàries entre les empreses de fabricació de béns i les dedicades a prestar serveis.


  Considerant-ne la grandària, les empreses presenten també marcades diferències quant al paper que hi acompleix la publicitat en relació amb l’activitat quantitativa. No es poden comparar les inversions i la importància de la publicitat en les empreses amb unes quotes de mercat local o regional amb aquelles altres que cobreixen àrees continentals, i fins i tot intercontinentals o globals.


  Finalment, la dimensió de l’activitat publicitària d’una empresa depèn també del tarannà de la gerència o direcció. És lògic de suposar que una empresa dirigida amb «filosofia» de màrqueting concedeixi a l’activitat publicitària una importància superior a la d’una altra d’activitat semblant, però estructurada encara amb plantejaments superats; com és el cas d’empreses que mantenen la direcció de l’activitat publicitària sota la responsabilitat del seu departament de vendes.


  5.5.1. El departament de publicitat a l’empresa: funcions


  L’organització de l’activitat publicitària a les empreses, tal com ho hem insinuat, depèn de la importància que tingui la publicitat en la comercialització dels productes, dels criteris directius i de la vàlua del factor humà de qui depengui la publicitat.


  L’existència del departament de publicitat en una empresa la justifica la importància de les funcions que compleix. La complexitat de les tècniques publicitàries ha empès les empreses a disposar de persones especialitzades a les quals pot encarregar la responsabilitat de la publicitat. Però, tanmateix, l’empresa no es dota de tots els elements necessaris per a realitzar per ella mateix cada una de les activitats publicitàries precises. Per a aquesta finalitat existeixen empreses auxiliars com són les agències de publicitat, les quals proporcionen especialment aquests serveis. L’estructura del departament de publicitat ha de tenir la importància en relació amb el volum de l’activitat publicitària de l’empresa.


  En el derogat Estatuto de la Publicidad, es considerava el departament de publicitat de les empreses el subjecte de l’activitat publicitària, cosa que els permetia rebre comissions dels mitjans tan bon punt com fossin inscrits en el registre com a tals subjectes, inclosos en la figura legal d’«exclusiva de publicitat», ja que el text esmentat considerava l’activitat departamental de l’empresa una «explotació publicitària de l’anunciant»,[36] i admetia la possibilitat de realitzar tres dels quatre contractes especials previstos. En la vigent Ley General de Publicidad, tot aquest tractament legal ha desaparegut.


  Les funcions complertes per un departament de publicitat abasta dues àrees: la que correspon a la seva imbricació en l’empresa i la que correspon a la comunicació publicitària pròpiament dita.


  Respecte a la primera, el departament de publicitat es troba en una situació de clara dependència de la direcció de màrqueting i, per tant, supeditat a les directrius generals. És a dir, la seva activitat, el treball d’execució o col·laboració, sempre respon a una relació dependent. Així, per exemple, la seva participació en els projectes d’investigació afecta la part merament publicitària, en el sentit de suggerir, orientar o proposar els temes d’investigació i oferir el contacte amb empreses especialitzades en investigació publicitària. Les funcions del departament en la seva relació amb la direcció de màrqueting sempre és de col·laboració, i les funcions executives, les ha de portar a cap només en el cas que les hi encarreguin expressament.


  Pel que fa a l’activitat estrictament publicitària, existeix una gran laxitud en l’especificació de les seves activitats, perquè aquestes es troben directament relacionades amb la magnitud de l’activitat publicitària de l’empresa.


  A tall de resum de les funcions més importants, es poden establir els apartats següents:


  a) Establiment de línies i programes publicitaris


  En aquest apartat s’inclouen totes les tasques relatives a l’assessorament i, en ocasions, a la definició d’objectius publicitaris en estreta col·laboració i dependència amb la direcció de màrqueting. Així, ha de proposar tantes accions específicament publicitàries com es desprenguin dels objectius de màrqueting, tals com:


  
    	objectius publicitaris generals i específics;


    	línies estratègiques de comunicació publicitària;


    	tipus de campanya i programes d’actuació;


    	inversions publicitàries en general i en accions específiques;


    	execució habitual de les comunicacions previstes en les promocions de vendes;


    	col·laboració en l’execució dels plans de relacions públiques de l’empresa.

  


  I, així mateix, suggerir, atendre i assessorar els plans de publicitat mancomunada o compartida amb els distribuïdors, concessionaris o detallistes, i informar els distribuïdors, i la resta de la xarxa de vendes, sobre els plans de publicitat i sobre la comunicació adjunta a les accions de promoció de vendes.


  b) Proposta i control de les inversions


  El departament de publicitat, pel seu contacte permanent amb la pràctica publicitària, ha d’aconsellar sobre la quantia dels pressupostos que cal invertir en les campanyes i en tantes accions com s’emprenguin en qualitat dels objectius percaçats. La intervenció ha de ser imprescindible en:


  
    	la determinació del pressupost general de publicitat,


    	el desglossament de l’esmentat pressupost per a les accions específiques,


    	el control sobre la destinació de les despeses i l’adequació pressupostària,


    	el control dels resultats.

  


  c) Representació de l’empresa davant els col·laboradors externs en les accions publicitàries i, sobretot, davant l’agència de publicitat i els mitjans


  El departament de publicitat, llevat de rares excepcions, no disposa de persones ni d’equips especialitzats en la realització material de peces publicitàries. En general aquestes tasques són encarregades a proveïdors distints, entre els quals destaca l’agència, o agències, de publicitat, atès que les empreses importants, amb diverses línies de productes, solen confiar la publicitat a diferents agències, cada una de les quals es responsabilitza de la publicitat d’alguna de les línies o productes fabricats o comercialitzats per l’empresa. La gran experiència en comunicació aportada per les agències milloren el punt de vista mateix de l’anunciant, tot sovint limitat per les pròpies expectatives.


  Sobre aquest respecte, el departament de publicitat s’ocupa de:


  
    	aconsellar la direcció de màrqueting sobre la selecció de l’agència o les agències de publicitat o seleccionar-la directament,


    	tenir contacte permanent amb l’agència,


    	proporcionar a l’agència la informació necessària i convenient,


    	acceptar o rebutjar les propostes de l’agència i valorar-ne les recomanacions,


    	aprovar els pressupostos,


    	controlar i avaluar el compliment dels encàrrecs,


    	relacionar-se amb els mitjans de comunicació social i establir-hi fluxos permanents d’informació sobre aspectes relacionats amb la publicitat,


    	exercir amb els restants proveïdors d’encàrrecs publicitaris les mateixes funcions que amb l’agència de publicitat.

  


  d) Elaboració del pressupost i control de les despeses


  Totes les accions publicitàries suposen per a l’empresa una partida de despeses o d’inversió. Per tant, hi caldrà:


  
    	control de les despeses de cada acció en relació amb els pressupostos acceptats,


    	exigència de les compensacions econòmiques en el cas d’incompliment dels serveis contractats,


    	aprovació o rebuig de les factures presentades pels diversos proveïdors publicitaris.

  


  e) Informació sobre les accions de la competència


  Ja hem esmentat el paper de la comunicació publicitària com a encarnació actual de la competència. Consegüentment, el departament de publicitat d’una empresa ha de tenir com a missió important disposar de la informació i l’anàlisi de la publicitat realitzada per les firmes competidores. Sobre aquest aspecte, el departament de publicitat ha de planificar i executar:


  
    	el subministrament d’informació sobre totes les accions publicitàries i de promoció empreses per la competència directa o indirecta, i, si cal, contractar-ne amb les centrals d’informes el subministrament periòdic documental,


    	l’anàlisi de la informació disponible i les seves conclusions,


    	la presentació d’informes periòdics de la situació a la direcció de màrqueting,


    	la demanda de col·laboració a l’agència de publicitat per a vigilar les accions publicitàries de la competència.

  


  5.5.2. L’elecció de l’agència de publicitat


  La selecció d’una agència de publicitat per a una empresa és d’una transcendència innegable. De l’encert amb què es faci l’elecció en dependrà en gran part l’èxit de les operacions de comercialització davant la competència.


  Consegüentment, l’elecció de l’agència ha de ser fruit d’un conscienciós estudi de les possibilitats que les diferents agències ofereixen a l’empresa com a anunciant. Aquestes possibilitats s’han de fonamentar en:


  
    	els avantatges que presenti l’agència en relació amb la seva qualitat creativa,


    	el preu establert per als serveis que presta,


    	el nombre i qualitat dels serveis oferts gratuïtament,


    	la qualificació professional del personal humà al seu servei, a part dels creatius,


    	el tipus d’assessorament prestat als clients i la constatació de la seva experiència publicitària, remetent-se a les campanyes que ha efectuat per als diferents clients durant els darrers anys.

  


  Tanmateix, prèviament a l’elecció, s’ha de tenir:


  
    	una idea clara, ordenada i completa de les necessitats de l’empresa en qüestions de publicitat,


    	la selecció prevista d’un grup d’agències que per la prestació de serveis s’ajustin als requeriments de l’empresa, tant en els aspectes creatius com en l’àmbit d’actuació,


    	el coneixement de l’experiència de cada agència en productes semblants als que produeix l’empresa,


    	la informació sobre l’eficàcia de l’equip humà que en cada agència es faria càrrec del compte de publicitat de l’empresa,


    	el plantejament complet i detallat de les condicions econòmiques exigides per l’agència per a fer-se càrrec del compte de publicitat.

  


  6. LES AGÈNCIES DE PUBLICITAT


  6.1. Antecedents


  Tal com ha quedat insinuat en els epígrafs dedicats a retre compte de l’evolució històrica de la publicitat, el naixement i el desplegament de l’agència publicitària es deuen a la seva adaptació permanent a les demandes dels anunciants.


  En els primers temps de la publicitat moderna, els anuncis eren pensats i redactats per l’anunciant mateix, als quals s’afegia, en alguns casos, algun gravat idoni, fornit per l’impressor, per fer-los més vistosos. Més endavant, a còpia que millorava la tecnologia i augmentava la necessitat de fer publicitat, es van encarregar els textos a redactors experts. La il·lustració, exclusiva per a cada anunci, va passar a ser obra de dibuixants, gravadors o artistes professionals.


  L’abundància de publicitat en els principals diaris i revistes de l’època exigia als anuncis originalitat en l’estructura i contingut per tal que, si més no, fossin vistos i llegits pel públic.


  Aquesta necessitat de redactar i il·lustrar els anuncis de manera professional es va fer tan evident que els mateixos venedors d’espais, és a dir, els agents de publicitat, generalment antics redactors procedents o coneixedors del món del periodisme, oferien als seus clients els serveis de redacció i els alliberaven d’una tasca per a la qual no estaven preparats.


  D’aquesta manera, va aparèixer gradualment una nova classe de professionals. De la unió entre el redactor d’anuncis i el dibuixant il·lustrador, en sorgí el germen estructural de les actuals agències de publicitat. Es pot dir que, ja a finals del segle passat, les agències més importants disposaven, dins l’estructura empresarial, d’un equip de redactors i alguns dibuixants, aquests darrers integrats menys directament a les tasques de l’agència, ja que exercien lliurement la professió i la dependència amb l’empresa publicitària era per obra contractada.


  Des d’aquells primers temps de la venda a comissió d’espais publicitaris a la premsa, com també de la prestació de serveis de redacció o il·lustració als anunciants, fins a la seva consolidació en l’actualitat, l’agència de publicitat compta ja més d’un segle d’existència.


  6.2. Concepte


  L’agència de publicitat, d’acord amb la definició establerta per l’Advertising American Association (AAA), és una organització comercial independent, composta per persones creatives i de negocis que despleguen, preparen i col·loquen la publicitat en els mitjans informatius per a comerciants o empresaris que percacen consumidors per als seus béns i serveis.


  La definició anterior correspon a una perspectiva funcional establerta per a reflectir l’activitat dels seus professionals. Això no obstant, des del punt de vista jurídic, transcendental també per a l’exercici de la professió publicitària, «són agències de publicitat les persones naturals o jurídiques que es dediquin professionalment i de manera organitzada a crear, preparar, programar o executar publicitat per compte d’un anunciant».[37]


  L’agència, per tant, agrupa, i les organitza, les persones especialitzades en diferents activitats, totes elles necessàries per a portar a cap la creació i confecció d’anuncis. Aquesta activitat pot incloure, en determinades circumstàncies, la col·locació mateix i la seva difusió material en els mitjans informatius. Totes aquestes persones s’agrupen i s’organitzen en un sistema departamental sota la responsabilitat del director.


  6.3. L’agència de serveis complets


  De la definició jurídica d’agència, no se’n desprèn l’existència de menes diferents d’agències de publicitat, tal com la pràctica les considera. Tanmateix, un dels tipus més importants n’és l’agència de «servei complet», conformement a la denominació nord-americana. Aquest model d’agència publicitària en suposa el paradigma ja que pot prestar la totalitat dels serveis inclosos dins l’activitat en sentit ampli. Neix per a respondre absolutament a les necessitats de l’anunciant i oferir-li tants de serveis com calgui.


  L’agència de servei complet presenta als clients una gamma de prestacions que excedeixen les tasques clàssiques de creació i col·locació d’anuncis. Una agència d’aquesta mena pot brindar als clients la realització d’investigacions de mercat o l’assessorament en investigacions i planificacions de màrqueting, promoció de vendes, etcètera.


  És a dir, a petició de l’anunciant, l’agència ofereix tota classe de serveis directament relacionats amb la comercialització dels productes del client, a part dels que presta normalment, que són: la definició de l’estratègia creativa, la realització del missatge i la seva difusió mitjançant el disseny del pla de mitjans i el control de la campanya. Per tant, a més de la investigació de mercats, pot donar un conjunt de serveis complementaris com ara l’estudi, la planificació, l’assessorament o col·laboració en accions promocionals de venda o tota altra mena d’afers comercials —fires, convencions, congressos o estudis d’imatge corporativa o institucional, etcètera.


  6.3.1. Estructura d’una agència de serveis complets


  L’organització o estructura clàssica d’una agència de publicitat del gènere al·ludit respon, també, als serveis que exigeix l’anunciant. L’organigrama d’aquesta classe d’agències es basa en quatre grans grups d’activitat o departaments que inclouen diferent nombre de seccions.


  Sota el sistema departamental s’agrupen els especialistes en els diferents treballs necessaris per a portar a cap l’activitat publicitària. Els avantatges de l’estructura departamental consisteixen en el fet que la responsabilitat i control del resultat de tot el treball recau sobre el director de cada departament i, al seu torn, el conjunt de directors formen el que podríem anomenar «el consell assessor del director de l’agència».


  6.3.1.1. El departament creatiu o departament tècnic


  Aquest departament inclou totes aquelles persones sota la responsabilitat d’un director que dedica la seva activitat a la creació i materialització dels anuncis o campanyes. És a dir, aquest departament, amb les seccions corresponents, reuneix redactors, directors d’art, il·lustradors, fotògrafs i tota la munió de persones d’activitat artística, com també especialistes en producció impresa o audiovisual que treballin sota la dependència de l’agència.


  Entre els càrrecs específics més destacables d’algunes de les persones d’aquest departament es troben els següents:


  a) El redactor o «copy», actualment anomenat «creatiu»


  És la persona en la qual se centra la tasca essencial de l’agència. De primer el copy era exclusivament redactor per a anuncis de premsa. Amb la incorporació de la ràdio, es va ampliar el camp redaccional per a la publicitat parlada i es va haver de pensar també en el tipus de música i els efectes sonors per a l’acompanyament del text. Actualment el copy crea també els anuncis per televisió, i això el converteix en guionista de les breus obres audiovisuals que representen els anomenats espots o anuncis de televisió. Això no obstant, pot haver d’idear guions de més durada per a cinema o televisió si l’acció publicitària ho requereix, com és el cas, entre altra, de guions per a pel·lícules institucionals.
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  b) El director d’art o «art director»


  A part de la creació de la idea publicitària i la materialització en l’eslògan i el text corresponent, una de les tasques més importants de les agències és presentar al client l’esborrany dels anuncis, tan aproximat com es pugui a la manera com apareixeran als mitjans. D’aquesta feina, se n’encarrega el director d’art responsable de la presentació definitiva dels esbossos o lay-out dels anuncis o dels storyboards dels anuncis a televisió, espècie de «guions de ferro» als quals el realitzador del film s’ha d’ajustar tan bon punt tinguin l’aprovació del client.


  Aquesta tasca és molt important perquè l’èxit d’un anunci depèn de la capacitat d’atracció per al receptor del mitjà en què es difongui. Aquestes característiques només s’aconsegueixen si una idea original s’ha materialitzat formalment de manera impecable artísticament i, en els aspectes perceptuals, sorprenent i gratificadora per al públic.


  c) El cap de producció


  Després de l’aprovació de les línies del copy i dels corresponents esbossos, s’arriba a l’etapa de realització dels elements necessaris per a la reproducció d’anuncis en els medis seleccionats. Aquests elements s’anomenen generalment «originals» per als mitjans impresos i masters o «còpia estàndard» per als mitjans sonors o per als audiovisuals. Tan bon punt són a disposició de cada mitjà, es procedeix a la seva reproducció.


  El cap de producció assumeix la responsabilitat d’establir contacte amb els proveïdors més convenients per a l’agència i per a l’anunciant, tant en l’aspecte econòmic com de la qualitat del resultat després de la realització de l’encàrrec.


  Les agències, per tal d’alleujar els costos generals d’infraestructura, encarreguen a l’exterior la realització final de tota una sèrie de feines que anteriorment executaven elles. Així, cada vegada és més corrent contractar els serveis d’especialistes externs per a la realització final dels anuncis creats a l’agència.


  Vista la complexitat tècnica que presenten els mitjans de la informació actuals, per a caps de producció es necessiten persones qualificades tant en l’activitat publicitària com en el coneixement tècnic dels diferents mitjans per a responsabilitzar-se de l’elecció adient d’aquests proveïdors, com també del control de qualitat i preus de les realitzacions.


  Així, doncs, en una agència poden existir actualment productors per a cada un dels tres grans mitjans en què es difon la publicitat: impresos, sonors i audiovisuals.


  6.3.1.2. El departament de comptes


  És el departament responsable de les relacions entre l’agència i els clients. Assumeix la direcció de la publicitat dels anunciants, de manera que participa en els seus interessos i, tot sovint, els representa plenament, per bé que pertany sempre a l’estructura de l’agència. Hi col·labora, i vigila que el plantejament de l’estratègia publicitària i la realització de les campanyes s’ajustin als interessos i objectius del client. Es responsabilitza de la planificació estratègica de la comunicació quan l’anunciant no l’aporta o, si ho fa, l’ajuda a arrodonir-la, per la seva condició d’especialista comunicatiu.


  En definitiva, sense el consentiment de la direcció de comptes, o de la persona que l’encarni, no es pot oferir mai cap servei a l’anunciant, ja que és el departament que assegura que les prestacions de l’agència es produeixin a plena satisfacció del client i dels seus interessos.


  El supervisor de comptes i l’executiu de comptes


  A les agències importants el departament de comptes se sol dividir en grups, al capdavant dels quals hi ha un director o supervisor que assumeix la responsabilitat de dirigir la publicitat d’un nombre determinat de clients, o «comptes de publicitat».


  Aquesta supervisió s’exerceix sobre els «executius» o responsables de la gestació d’un «compte», o de diversos, assignat al grup, a què els executius es dediquen de manera directa i exclusiva.


  La persona en qui es materialitza aquesta funció d’enllaç anunciant-agència i manté el contacte entre ambdues empreses és anomenada «executiu de comptes». D’ella ha de sorgir l’impuls necessari que engegui tota la potencialitat de l’agència i faci presentar al client el millor treball per tal d’evitar impediments a l’aprovació.


  Els executius de comptes no han de ser especialistes consagrats en alguna de les fases del procés publicitari, però és imprescindible que posseeixin un coneixement global i conscienciós de tot el procés. Aquest coneixement els capacita per a reconèixer l’esforç creatiu de l’agència i acceptar o refusar el treball realitzat per al seu client abans de presentar-l’hi per a l’aprovació.


  L’executiu de comptes, evidentment, per a donar prestigi a la seva tasca i tenir ascendència davant els anunciants, es veu obligat a conèixer-ne en profunditat les necessitats de comunicació, la qual cosa vol dir que ha d’estar al corrent dels problemes del negoci; per tant, tot sovint l’executiu es converteix en assessor o conseller de comunicació per als clients.


  6.3.1.3. El departament d’investigació i màrqueting


  Aquest departament, en alguns organigrames, d’una banda agrupa les persones dedicades a la investigació de mercat i de l’altra n’inclou també les que tenen la funció de planificar els mitjans informatius en les campanyes publicitàries. Actualment la transcendència de la planificació de mitjans és tan important que justifica la creació d’un departament propi. Aquesta és la raó que justifica l’existència del departament de mitjans i d’investigació en algunes agències, mentre que en altres aquestes funcions es realitzen mitjançant departament separats, la relació de dependència dels quals varia segons l’enfocament funcional de l’agència.


  Els serveis d’investigació


  En considerar separades les dues funcions, podem dir que en aquelles agències on existeix departament de màrqueting, la direcció li reserva la prestació de serveis d’investigació; serveis que han anat creixent en importància perquè l’anunciant necessita augmentar cada dia els nivells d’informació sobre la situació de tots els aspectes influents en la comercialització. De sempre l’agència ha subministrat alguna mena d’investigació, però les grans agències de servei complet generalment realitzen la investigació elles mateixes o bé, si l’encarreguen a tercers, assumeixen la responsabilitat de la interpretació de les dades obtingudes i la formulació de recomanacions al client, en relació amb les accions que aquest emprengui sobre comunicació i comercialització.


  6.3.1.4. El departament de planificació de mitjans


  Els serveis de planificació de mitjans s’encarreguen de programar les insercions dels anuncis en els diferents mitjans i suports per a la seva utilització; determinen la grandària o temps de cada inserció, el seu nombre i el calendari de publicació; procuren obtenir l’acceptació d’aquests plans i del pressupost per part del client, i, finalment, cursen les ordres de publicitat i controlen el compliment del programa.


  Òbviament, aquestes programacions han de respondre a l’estratègia marcada per a aconseguir els objectius de comunicació proposats fonamentalment en l’aspecte quantitatiu.


  Els especialistes del departament de mitjans han de tenir la formació i el coneixement actualitzat en tots els aspectes referents al món dels mitjans: la seva cobertura, l’audiència, les tarifes d’inserció, el grau de coincidència de les audiències amb el públic al qual es vol arribar mitjançant l’anunci o la campanya, etc., tal com demanen les dades i les interpretacions provinents de la investigació realitzada.


  Els serveis complementaris i de promoció de vendes


  Les agències treballen amb anunciants de tota mena i en nombroses ocasions han de prestar serveis de creació i/o planificació de promocions de venda realitzant per al client els materials ideats o aquells altres necessaris per a la promoció mateix o per a l’anomenat merchandising o per a la publicitat en punt de venda. Això no obstant, aquests serveis avui són prestats per agències especialitzades, generalment pertanyents a grups amb interessos econòmics en les agències de publicitat importants.


  6.3.1.5. El departament financer o direcció administrativa


  Igualment com s’esdevé en qualsevol negoci, la direcció o gerència requereix la disposició de recursos financers per al seu funcionament. Per tant, el departament financer és el responsable de la utilització dels recursos d’una manera eficient.


  El personal al seu servei no ha de tenir una formació específica sobre publicitat o comunicació, només la necessària per a poder entendre els problemes comptables i financers generats en el funcionament de la resta de departaments de l’agència o els que puguin provenir de les relacions amb aquells proveïdors als quals recorre l’agència.


  En aquest departament es resolen de manera final els problemes de contractació de personal, de facturació, cobraments, crèdits, descomptes, compres, pagament de salaris, comissions, pagaments a tota mena de col·laboradors i proveïdors, etcètera. S’encarrega de totes les qüestions fiscals i informa la direcció sobre la situació econòmica, clientela amb problemes, situació del cash-flow, etc. Controla i vigila l’economia de l’agència en totes les dimensions i facetes, i analitza les situacions tant de pèrdua com de beneficis.


  6.4. La retribució de l’agència


  En l’activitat publicitària intervé no solament l’agència de publicitat, sinó també diverses classes d’empreses que presten serveis, sense els quals aquesta activitat resultaria impossible en les formes en què avui es manifesta. La retribució d’aquests serveis remet a les diferents relacions establertes per cada una de les empreses complementàries. Tanmateix, per a l’agència de publicitat en concret, els ingressos normals procedeixen, generalment, d’una mateixa font, l’anunciant, tot i que aquesta retribució adopti formes distintes. Aquestes formes poden ser:


  
    	Una comissió sobre la part facturada en els mitjans.


    	El càrrec d’un percentatge sobre els serveis prestats.


    	Els honoraris o minuta facturats per l’agència d’acord amb els treballs realitzats.

  


  6.4.1. Les comissions sobre la part facturada en els mitjans


  Aquesta fórmula correspon al sistema usual durant l’època en què l’activitat publicitària es trobava en mans dels agents de publicitat. Aquests agents rebien dels mitjans, com a pagament per la feina, una comissió, en relació amb la xifra atesa al preu de tarifa, per l’espai contractat.


  El pagament de comissions és una de les formes més corrents en la retribució dels serveis d’intermediació en els negocis. Això no obstant, en l’àmbit de l’activitat publicitària l’agència no sols realitza activitats d’intermediació, sinó que presta serveis directes que es poden considerar realitzacions d’obra. És el cas de la creació de campanyes, composició d’originals i el control de la realització, en què pot ser l’agència mateix la que intervingui directament en la materialització de les creacions. Tanmateix, aquest sistema, en discussió avui dia, en la pràctica es va abandonant, fora que sigui per a facturar determinats mitjans exclusivament publicitaris.


  Aquesta forma de retribució té la mecànica següent: en general els mitjans de comunicació de masses ofereixen una comissió, al voltant del 15%, sobre les tarifes publicitàries. Això no obstant, existeixen altres mitjans de publicitat amb comissions més grans. D’aquesta manera, l’agència factura als anunciants l’import corresponent a les tarifes, és a dir, el cost brut de l’espai o del temps, però paga als mitjans l’import de les tarifes menys la comissió establerta. Amb la percepció de l’import d’aquesta comissió, l’agència cobreix els serveis de creació, realització i planificació de les campanyes prestats a l’anunciant, però no els costos de producció d’algun dels elements, que s’han de facturar a part.


  6.4.2. El percentatge sobre els serveis d’agència


  Per evitar la desconfiança consegüent sobre la possible percepció de comissions ocultes en els tractes amb els mitjans, les agències van optar per renunciar a aquests descomptes i cedir-los completament a l’anunciant. D’aquesta manera s’establia entre agència i anunciant un clima de claredat i confiança en la planificació dels mitjans. L’anunciant tenia la seguretat de comptar amb planificacions de mitjans encaminades a la consecució dels objectius de comunicació proposats i no amb vista al benefici econòmic per a l’agència.


  Així, doncs, es va establir la retribució en un 15% de comissió d’agència sobre el total de l’import brut facturat pels mitjans o un 17’65 sobre la factura neta.


  6.4.2.1. Les centrals de compres


  El sistema anterior, generalment acceptat per les agències grans i mitjanes, suposava una forma habitual de remuneració, però aquest panorama va començar a canviar, fa un parell de dècades, amb l’aparició en el negoci publicitari d’un nou ens que actua d’intermediari entre l’anunciant o les agències i els mitjans, i fins i tot arriba a substituir l’agència en la funció tradicional de mitjancera entre l’anunciant i el mitjà.


  Aquest nou subjecte actiu en el tràfic publicitari rep el nom de «central de compres». Tal com ara les coneixem, van aparèixer a França vers l’any 1962, i avui operen arreu d’Europa. L’Estatuto de la Publicidad de 1964 ja ho preveia en l’apartat sobre les agències de distribució a mitjans, i el 1978, quan es crea a Espanya la primera central de compres amb el nom de «Media Planning», m’aculi a la normativa de l’estatut esmentat.


  La raó de l’aparició de les centrals de compra es troba en l’obtenció de les màximes rendibilitats ofertes per la compra en massa d’espais o temps publicitaris als mitjans. Aquestes operacions necessiten disposar d’un gran poder financer emparat per entitats bancàries. El seu camp d’actuació posa en perill el tracte negocial instaurat per l’agència de publicitat.


  El negoci de les centrals consisteix en la compra a l’engròs d’espais i temps publicitaris per tal d’obtenir dels mitjans el màxim de descompte o rappels, xifres impossibles d’abastar per part d’una agència que compra en solitari. Amb aquests avantatges, les centrals poden oferir els serveis sense càrrec per a l’anunciant perquè els descomptes aconseguits possibiliten l’oferta a preus unitaris iguals o inferiors als que estableixen les tarifes del mitjà.


  Si bé el mitjà podria comercialitzar directament, prescindint de les centrals, els seus espais o temps, en contractar amb elles de manera global es deslliura de l’esforç comercialitzador al detall. Per la seva banda, en convertir-se en administradores financeres de la publicitat, les centrals de compra, pel seu poder econòmic de contractació, conformen un grup de pressió davant els mitjans.


  La central ofereix directament a l’anunciant els serveis de compra de mitjans i, com és lògic, l’oferta s’estén també a les agències de publicitat. El secret de l’èxit de les centrals és que disposen d’un gran suport financer per a negociar la compra global d’espais o de temps amb els actuals grups multimèdia, la qual cosa les converteix en competidores de l’agència clàssica. Però, ultra això, la competència passa també per l’oferta que fan les centrals als clients, als quals, si ho desitgen, els faciliten les corresponents planificacions; i és que les centrals focalitzen l’interès exclusivament en els mitjans, mentre que les agències ho fan en la creativitat, a què dediquen la majoria d’esforços.


  Les centrals s’han convertit en ens burocràtico-financers perquè ofereixen un servei de planificació de mitjans tan bo com l’agència, però amb millors condicions econòmiques. D’aquesta manera les centrals resolen a l’anunciant una part dels problemes financers pel cost de la publicitat en els mitjans i, a més, l’ajuden en la difusió dels missatges, amb un grau elevat de qualificació tècnica.


  Per al gerent d’una empresa anunciant, la comunicació publicitària en sentit estricte és l’activitat menys controlable de l’empresa, i la comunicació és el servei sobre el qual insisteix l’agència de publicitat. Contràriament, les centrals de mitjans ofereixen a l’empresari uns beneficis o estalvis en la inversió quantificables en cada moment. Per això la consolidació de les centrals ha rebaixat la importància del paper que tenen les agències de publicitat tant davant els anunciants com davant els mitjans.


  6.4.3. El sistema de minuta, honoraris o cobrament per obra


  Els ingressos de l’agència no tan sols no procedeixen de les comissions, també existeixen treballs no inclosos en aquest sistema de cobrament. Treballs com ara investigacions de mercat, ideació de promocions, o creació i realització d’elements per a una campanya de mailing o màrqueting directe, tradicionalment no han estat inclosos en l’import de la comissió habitual.


  En la situació present, per bé que lentament, es va estenent la pràctica del cobrament d’honoraris com a forma de retribució de l’agència, que va substituint el pagament per comissió. Es tracta del sistema de minuta o d’honoraris prèviament establerts en qualitat dels serveis o les obres realitzades per l’agència. És a dir, de mica en mica s’introdueix la pràctica del cobrament dels serveis prestats per l’agència mitjançant l’aprovació d’un pressupost previ, o la facturació individualitzada de les obres o treballs realitzats per al client, fins i tot de les campanyes; això és perquè els anunciants s’oposen, més i més, a la comissió d’agència, a partir del moment que les centrals de mitjans han assumit la prestació d’alguns serveis, tal com hem assenyalat, abans exclusius de l’agència.


  En alguns casos l’agència pot ajustar el cobrament d’uns honoraris fixos, establerts mitjançant contracte, en què consten els serveis o el tipus de treballs que l’agència ha de realitzar per al client i el seu import fix, anual o mensual.


  L’hàbit corrent és que l’agència facturi pels costos de producció com ho consideri convenient, dins les normes consuetudinàries establertes pel mercat. Això no obstant, cal remarcar que, en circumstàncies o situacions recessives de l’activitat publicitària, les formes de retribució de les agències poden diferir dels mètodes que hem descrit, perquè en la pràctica els tractes s’ajusten a les exigències conjunturals de la lluita competitiva o de les circumstàncies particulars dels subjectes en relació.


  6.4.4. El mercat actual de les agències


  La quantificació del mercat publicitari s’ha de fer a través de les dades subministrades pels subjectes de l’activitat publicitària; tanmateix, la realitat no és tan fàcil, perquè les dades publicades en estudis d’inversions publicitàries apareixen aviciades de manera important. La raó és que tant les agències de publicitat com els mitjans o els anunciants es mostren reticents a proporcionar informació i, quan ho fan, aquesta no reflecteix realment els acords establerts entre els subjectes contractants. En el millor dels casos les dades controlades sobre inversions publicitàries es refereixen a la publicitat que apareix en els mitjans convencionals, però el preu de la inserció ha estat calculat segons les tarifes oficials; aquest fet difícilment es produeix en la realitat quotidiana, perquè les condicions de contractació varien dependentment de la situació financera en què es trobi el mitjà, de la potència de la central de compres, la dimensió de l’agència o la importància de l’anunciant.


  Però, fins i tot recorrent al càlcul de les inversions segons les tarifes oficials, els resultats finals varien d’acord amb les diferents fonts. Així, el 1992, la Federación Nacional de Empresas de Publicidad centra la facturació publicitària en 1.011.000 milions de pessetes segons tarifa, però considera que la inversió real en suposa 582.000 milions de pessetes. Les dades que sobre aquest respecte proporciona Nielsen l’eleven a 593.101 milions de pessetes.


  Aquestes xifres, manejades amb variacions tan substancials, es refereixen a les inversions publicitàries que poden ser controlades. Però la realitat és que existeix una part de l’activitat publicitària difícil o bé impossible de calcular i que, a partir d’una estimació quantitativa, implica més d’una tercera part de la inversió controlada.


  L’esmentada federació va establir, en un cens de l’any 1992, el nombre de 1.445 agències de publicitat a tot el territori de l’estat. Com és lògic de suposar, aquesta quantitat d’empreses publicitàries, la constitueix un grup molt heterogeni, segons la dimensió o la importància relativa de la seva activitat dins el conjunt.


  Pel que fa als ingressos declarats per les agències de publicitat mateix, les primeres quaranta agències espanyoles apareixen ordenades en el quadre següent:


  CLASSIFICACIÓ PER ORDRE DELS INGRESSOS OBTINGUTS L’ANY 1992


  (en milions de ptes.)
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  En el quadre precedent es pot observar que aquestes quaranta empreses que no arriben a representar el 3% de les 1.445 agències de publicitat censades acaparen gairebé el 45% del mercat controlat.


  Aquestes xifres ens donen una idea del repartiment irregular del mercat publicitari, que es concentra només en unes quantes agències multinacionals, instal·lades totes a Madrid i Barcelona, els dos centres neuràlgics de la producció publicitària a l’estat.


  Respecte de la rendibilitat bruta de la facturació, a primera vista s’observa que aquesta es manté dins uns límits mitjans del 14%. Això no obstant, les rendibilitats més elevades no es produeixen en el grup del capdavant, sinó en el de les facturacions més modestes. Aquest fet posa en evidència que les agències fortes poden oferir avantatges als clients, ja sigui en les comissions d’agència o en els honoraris, a conseqüència de l’import de la voluminosa facturació. Contràriament, les petites agències es troben amb molts més entrebancs per a fer-ho, precisament per la capacitat de maniobra més reduïda que els deixa el menor volum de negoci.


  6.5. Les agències del futur


  Les noves circumstàncies conformadores de l’entorn en què la comunicació publicitària es desenvolupa, ja a les darreries del segle XX, fan pensar que, en un futur immediat, es produiran canvis notables en l’exercici d’aquesta activitat.


  El contrast entre l’agència d’avui i el que representi en el futur deurà ser marcat sense remei per l’evolució que s’esdevingui en la central de compres, com a subjecte interventor en el procés publicitari, com també per les seqüeles que en comporti la consolidació, respecte a la percepció de comissions, per part de l’agència de publicitat, procedents dels mitjans de difusió, font tradicional dels ingressos de l’agència.


  Ara bé, prescindint de la tasca d’intermediació entre l’anunciant i el mitjà, i en centrar l’atenció exclusivament en termes de serveis de creació i realització dels missatges publicitaris prestats per l’agència, podem afirmar que, durant aquest segle, la publicitat ha estat dominada per la idea de creació d’«imatge de marca», «imatge de producte» o «imatge de negoci», en definitiva, de l’anomenat «posicionament».


  Això no obstant, cal subratllar que el futur de l’agència deurà descansar sobre aquestes mateixes tasques però concedint-hi molta més importància i posant-les molt més en evidència.


  Dins aquest conjunt de serveis, en deuran destacar els esforços dedicats al coneixement dels consumidors. Aquest coneixement haurà de comportar la intensificació del treball investigador sobre les seves diferències, que en el passat va ser confiat a la intuïció dels creatius publicitaris, intuïció que després, en força ocasions, se solia justificar amb pseudo-estudis «ad hoc».


  L’afirmació anterior no exclou la futura utilització de la perspicàcia i la intuïció dels creatius, però ajustada al marc que mostrin en cada moment les investigacions realitzades conforme a la metodologia i els coneixements prestats a la professió publicitària per les ciències humanes, en especial aquelles que estudien la conducta des dels seus diversos vessants.


  A hores d’ara, després de gairebé un segle i mig d’activitat publicitària, encara no s’ha plantejat una disciplina que estudiï la conducta del consumidor, o les forces que intervenen en aquesta conducta, ni la mesura de la seva influència.


  En un altre aspecte, l’agència del futur deurà tenir com a servei preferent l’aportació d’idees útils per als seus clients. Idees per a la millora dels productes dels seus anunciants. Idees al servei de les marques. Idees per a estrènyer les relacions entre els productes o les marques i els seus consumidors. Idees per a assolir la fidelitat dels consumidors a la marca.


  En els temps vinents s’haurà de prescindir de la consideració de les audiències com a quelcom que es comporta segons uns models predicibles. Les audiències en massa són cada dia més escasses a causa de la proliferació dels mitjans. Aquesta proliferació produeix una segmentació més i més variada amb la qual és difícil establir contacte. Sortosament, en un futur immediat, es deurà disposar de mitjans que permetin la comunicació amb aquestes audiències com si es tractés de missatges individuals. Aquesta possibilitat d’individualització dels missatges reclama progressivament millors idees. Pensem en la publicitat interactiva a través de les noves xarxes o autopistes de la informació.


  D’aquí ve que la direcció de la comunicació publicitària necessiti nous enfocaments i reestructuracions, vista la complexitat del panorama vinent. La creativitat per la creativitat, que fa uns quants anys feia forrolla en la comunicació publicitària, ha deixat pas a la recerca de l’efectivitat dels anuncis per damunt de qualssevol altres pretensions.


  L’agència del futur, tal com l’entén Kenneth L. Robbins,[38] es deurà basar sobre el treball realitzat per equips de quatre persones dedicades exclusivament a servir una o diverses marques. El conjunt d’aquestes persones podria abraçar totes les àrees de coneixement indispensables per a oferir el servei que la marca o les marques necessitessin en el futur.


  D’aquest conjunt de quatre, el responsable executiu de l’equip deurà treballar directament amb la persona d’un nivell de responsabilitat semblant en l’estructura organitzativa del client. La identitat de motivacions deurà fer que la dinàmica entre anunciant i agència sigui sincrònica.


  Al costat del cap o executiu d’equip, s’hi deurà trobar el creatiu, que haurà d’assumir en la seva àrea aspectes executius complementaris, i ser el responsable de la qualitat de tot el treball creatiu realitzat per a la marca, a l’agència mateix o a l’exterior, i de l’adequació a les exigències dels diferents mitjans. El responsable creatiu deurà ser un transmissor d’impulsos farcits de sentit engrescador a la materialitat de la marca. De conformitat amb el ritme creatiu de l’ànim infós, la marca o el producte podrà vibrar allà on es trobi i siguin qui siguin els que contemplin la marca o el producte.


  El tercer personatge es concreta en el «planificador de la comunicació» o planner. La seva feina consisteix a delinear l’estratègia de comunicació i aconsellar el tipus i sentit de les relacions de la marca amb els consumidors. El planificador executiu ha de ser un analista i intèrpret dels desigs dels consumidors. Per tant, necessàriament deurà haver de ser un coneixedor de les ciències de la conducta humana. Disciplines com la psicologia, la psicologia social, la sociologia, l’antropologia social o cultural, etcètera hauran de ser eines la utilització de les quals li sigui familiar. Si el creatiu-executiu és el cor i l’ànima de la marca, el planner en deurà haver de ser els ulls i les orelles. El planificador, cal que conegui a fons els consumidors, no tan sols pel que diguin sinó també pel que pensin. I es deurà veure obligat a treballar en perfecta comunió amb els tres homes restants de l’equip, especialment amb el creatiu-executiu.


  Finalment, el quart personatge de l’equip n’és l’executiu de comunicació, substitut de l’antic «home de mitjans». El cap executiu de comunicacions, que inclou aquest equip bàsic, deurà haver de tenir una formació més qualitativa que quantitativa, perquè una gran part de la funció antiga de l’home de mitjans la deurà realitzar la central de compres. L’executiu de comunicació no deurà tenir com a missió única i principal avaluar tècnicament l’execució d’una opció entre diferents mitjans. El punt principal de la seva tasca creativa deurà ser l’aportació d’idees per a trobar sistemes de difusió del missatge que aconsegueixin de la millor manera els objectius proposats.


  Aquests quatre responsables són els pilars sobre els quals es deurà haver d’assentar l’estructura funcional de l’agència en el pròxim futur encarat al segle XXI. És a dir, un equip format per especialistes en creació, comunicació i conducta humana, sobre els quals el gerent executiu podrà realitzar la funció plural de coordinació i administració. Aquest equip deurà ser l’autèntic responsable de la qualitat i l’èxit de la comunicació publicitària encomanada.


  7. EL CONEIXEMENT SOBRE EL CONSUMIDOR


  7.1. El comportament del consumidor: estudi publicitari


  L’aproximació a l’estudi de la conducta del consumidor prové del concepte de consum, entès com a necessitat intrínseca de l’existència de l’ésser humà i, alhora, com a fenomen de categoria universal o generalitzat en els sistemes econòmics vigents. Això és així perquè, a través del consum, es nodreix i desenvolupa el procés productiu, consubstancial amb el sistema econòmic propi de les societats avançades.


  El mercat s’expressa mitjançant activitats d’intercanvi dirigides a diferents ordres. Primerament, atén el sistema econòmic regulant l’intercanvi amb diners de tots aquells béns o serveis necessaris per a la consolidació del procés productiu primari. En un segon aspecte, el mercat propicia que el sistema de producció culmini en una etapa en què es consumiran, sotmesos a la demanda, els béns i serveis produïts. L’existència dels mercats financers fan avinent les operacions d’intercanvi de capitals, indispensables per a atendre la infraestructura tècnica necessària per al rutllament de la producció. De la mateixa manera es comporta el mercat laboral o de recursos humans exigits pel sistema productiu i comercialitzador de productes i serveis. Finalment, mitjançant les operacions de producció i distribució s’atén la satisfacció de la demanda final, i amb la venda culmina tot el procés.


  Els subjectes interventors en el mercat els constitueixen el conjunt de productors, els intermediaris, tals com els distribuïdors i els expenedors, i els consumidors finals. En la culminació del procés, el punt realment important són les decisions dels consumidors o usuaris, per tal com determinen el mercat propi o influeixen, o els afecten, de vegades de manera absoluta, els altres mercats, sobretot el financer i el laboral.


  La influència del consumidor en el rutllament general dels negocis té una importància fonamental i innegable. Ara bé, tot i que la concepció teòrica del consum de vegades és generalitzadora, la veritat és que la conducta de les persones com a consumidors no és uniforme. Difereix de les unes a les altres, no solament en la quantitat, qualitat i varietat dels béns disponibles consumits, sinó que aquesta diversitat es manifesta en moltes esferes segons les diferents variables interventores en el comportament, com ara les característiques socials, geogràfiques, econòmiques i culturals, i també per altres diferències existents entre els individus que integren les diverses societats.


  Aquesta és la raó per la qual l’estudi del consumidor i el seu comportament és una disciplina obligada per al comercialitzador i el publicista. D’aquest coneixement es deriva l’orientació més encertada de la producció de béns i serveis, com també dels sistemes o formes de comunicació i de comercialització que cal utilitzar.


  En una primera aproximació, el comportament del consumidor no es pot definir com el conjunt d’accions realitzades per un individu, dins un determinat context socioeconòmic, per donar satisfacció a gran part de les seves necessitats mitjançant la compra o el consum d’uns productes determinats, escollits entre aquells que té a l’abast.


  Consegüentment, la publicitat, com a instrument al servei de la comercialització moderna, ha de conèixer els mecanismes conductuals que originen el comportament de consum. Aquest coneixement proporciona elements imprescindibles per a la correcta estructuració persuasiva dels missatges publicitaris, i així en facilita la consecució dels objectius marcats, és a dir: la comercialització més eficaç d’uns béns i serveis determinats.


  Però el descobriment d’aquests processos conductuals no es pot encomanar a la simple capacitat intuïtiva del publicista. Ben al contrari; el coneixement de la conducta individual o col·lectiva de consum prové d’estudis realitzats segons que exigeix la metodologia científica. Es tracta d’investigacions destinades a descobrir, si és que existeixen, les lleis rectores del comportament humà, dirigit a consumir, en les societats modernes.


  La publicitat necessita conèixer les característiques del públic al qual s’adreça en especial, en aspectes tals com: què és el que desitja comprar, on decideix comprar-ho, per què ho compra, quan i amb quina reiteració efectua les compres; i també els motius que l’impulsen a comprar, les actituds davant uns tipus de productes, etcètera. La resposta encertada a totes aquestes preguntes evidenciarà els elements que més influeixen en la conducta de compra i de consum humans.


  Això no obstant, s’ha de reconèixer que, fins disposant d’un coneixement exhaustiu del funcionament de totes aquestes variables, la força persuasiva de la publicitat és realment limitada. En ben poques ocasions hom pot assegurar que les compres s’hagin efectuat de manera exclusiva per raó de la força de la publicitat.


  El comportament del consumidor potencial davant un producte obeeix a múltiples raons que faciliten, dificulten o impedeixen que, en un moment determinat, es realitzi la compra o el consum. I les raons de conducta de consum remeten a una munió de causes interdependents, a les quals no són alienes certes tendències socials, dominants a cada època, que actuen sobre les decisions de consum individuals o col·lectives.


  7.2. El comportament del consumidor: estudi interdisciplinari


  L’estudi de la conducta del consumidor excedeix en gran manera el camp estricte de l’acció de compra o de consum, per això aquesta conducta no es pot considerar de manera simplista.


  El coneixement de les necessitats del consumidor i la seva cerca de productes amb què satisfer-les suposen un ampli camp d’estudi que s’insereix en àrees dels més diversos àmbits. Això no obstant, comprendre la conducta humana de consum i, fins i tot, predir-la interessen totes aquelles persones que trobin en aquesta entesa elements necessaris o imprescindibles per a la planificació de l’activitat productora.
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  Tanmateix, la insatisfacció del consumidor no és permanent, ni l’objecte satisfaent, unidireccional. D’això es deriva l’estudi constant sobre les pautes consumistes, per a detectar-ne l’evolució, les tendències presents i futures. Aquest coneixement indueix a la posada al mercat de productes capaços d’eliminar o reduir amb èxit les situacions d’insatisfacció experimentades en cada moment pels consumidors.


  Els comportaments individuals o col·lectius durant el consum, i posteriorment, delimiten també un altre ampli marge d’estudi dels individus i dels grups integrants de les societats avançades; però, tal com hem dit, aquests comportaments no són permanents, sinó que constitueixen un procés dinàmic i canviant que s’ha de considerar en la justa dimensió.


  En primer lloc, pel pas del temps: l’edat influeix sobre les pautes de consum individual i col·lectiu. La informació sobre aquestes variacions i el seu desplegament fomenta gran part de les accions de màrqueting.


  En segon lloc, des de la perspectiva del comerciant, el consumidor necessita informació sobre els productes i serveis a l’abast, en lliure competència, per a poder triar entre ells amb causa suficient. El cicle vital en què es troba el consumidor i la informació sobre els productes i serveis disponibles són dos elements cabdals per al desenvolupament correcte del modern procés productor i comercialitzador.


  Els estudis sobre els consumidors intenten posar al descobert les raons o influències, externes o internes, que en propicien les decisions. Si la conducta del consumidor només s’atengués al que dictamina la teoria econòmica sobre la racionalitat del consum, en resultaria inexplicable gran part de les compres en els mercats de l’abundància. Per això són necessaris els ajuts que pot aportar qualsevol de les àrees científiques relacionades amb la conducta humana, atès que solament les raons procedents de la teoria econòmica no són suficients per a explicar els perquès del consum a les societats avançades.


  És en aquests mercats d’abundància competitiva on les investigacions sobre la conducta del consumidor resulten més necessàries, no tan sols per a configurar el disseny sobre les expectatives de consum, sinó també per a aconseguir d’aquesta manera que el comportament del consumidor sigui molt més conegut i predicible per al productor i el comercialitzador.


  Així, com més importància ha tingut, dels anys seixanta ençà, la comercialització en les societats desenvolupades, més s’han desplegat de manera notable les àrees de coneixement lligades a la investigació del comportament del consumidor.


  Com que la conducta de consum és una variant de la conducta individual i social de l’ésser humà, l’estudi d’aquesta classe de comportaments no es pot desconnectar de les aportacions cedides per les disciplines tradicionalment implicades en l’explicació de la conducta humana.


  Per consegüent, és lògic que, igual com l’Economia, la Psicologia, la Psicologia social, la Sociologia i l’Antropologia cultural hi tinguin molt a dir. Aquesta confluència d’esforços fa palesa la complexitat del problema consumista i la naturalesa interdisciplinària del seu estudi. El comportament del consumidor es mostra, doncs, com el centre de molts esforços científics i com a objectiu integrador de tota una sèrie de treballs encaminats a explicar la conducta de conjunts específics de consumidors —segments— en un mercat, entès aquest darrer terme en el seu sentit estricte o en el més ampli i polivalent.


  D’aquesta manera, l’estudi del comportament consumista avui és el resultat de moltes aportacions de les ciències socials, amb què s’ha propiciat l’aparició d’una disciplina científica aplicada que, com a tal, incorpora els seus avenços al conjunt de coneixements necessaris per a l’aplicació i el perfeccionament de les tècniques de màrqueting i la planificació estratègica, encaminada sempre a la consecució dels seus objectius comercials orientats pel lucre.


  7.3. El comportament del consumidor: segmentació de mercats


  Tal com hem vist, el principi general orientador de qualsevol actuació comercial amb «filosofia» de màrqueting consisteix a assumir com a axioma l’heterogeneïtat del mercat. Aquesta assumpció conceptual ens obliga a entendre la demanda com a desigual i a procedir, d’alguna manera, d’acord amb aquesta circumstància. Es tracta d’homogeneïtzar-lo mitjançant l’agrupament de consumidors en conjunts, els membres dels quals reuneixin una sèrie de característiques idèntiques i rellevants per a la comercialització de productes determinats, sempre que, des del punt de vista comercial, aquest agrupament inclogui un nombre d’individus prou important perquè un producte o servei sigui comercialitzat amb expectatives d’obtenir un benefici econòmic suficient.


  Primerament, l’estratègia de segmentació respon al coneixement obligatori que ha de tenir el comercialitzador de les necessitats específiques del segment, a fi de poder-les satisfer mitjançant l’oferta de productes, en certa manera, fets a mida dels desigs del conjunt de mercat com a meta. Segonament, perquè, si el segment es troba sociològicament configurat, el coneixement de la seva estructura, igual com de les necessitats insatisfetes o incompletament satisfetes, és font d’informació per a adaptar al segment molts dels productes per al qual no s’havien pensat.


  En aquesta mena d’operacions, la publicitat hi té un paper important, tant en la configuració del segment com en l’adequació formal de l’oferta. Com és lògic, la publicitat també ajuda a definir els límits del conjunt de consumidors dels restants, mitjançant la utilització d’elements simbòlics relacionats directament amb les variables influents en la conducta del consumidor.


  En primer lloc, aquestes variables interventores o, tot sovint, determinants del consum són les socioeconòmiques i les demogràfiques. Circumstàncies tals com l’edat, el sexe, l’estat civil, els ingressos, l’educació i ocupació, entre altres, influeixen en diferent grau sobre el consum de moltíssims productes.


  En segon lloc, un altre grup de variables freqüentment utilitzades per a la delimitació de segments es refereix als aspectes configuradors de la personalitat psicosocial del consumidor. Malgrat que aquestes variables no semblin tan evidents, no per això són menys necessàries. Aquest grup descriu aspectes com ara els «estils de vida», i es refereixen a les activitats o aficions dels consumidors, als seus centres d’interès i preferències, opinions sobre afers socials d’atenció general, com per exemple la ideologia, la religió o l’ecologia, taleies o maneres de consumir el lleure, etc.


  Mitjançant aquestes variables, la segmentació, més que delimitar-nos un conjunt d’individus relacionats amb el consum d’un producte en concret, ens ofereix informació sobre les tendències consumistes generals del segment i ens ajuda a fer el disseny prospectiu de la comercialització per a productes actuals o futurs, com també en la configuració d’expectatives respecte de productes o serveis determinats.


  Finalment, la segmentació es pot enfocar en qualitat de les gratificacions que el consumidor espera dels productes. L’ús d’aquesta tècnica obliga a iniciar el procés a partir de la definició material del producte i del que la seva materialitat pot oferir, en incloure-hi aquella altra àmplia dimensió que preveu els aspectes simbòlics socioculturals conferits al producte mateix.


  Aquesta darrera tècnica es basa en l’aflorament d’aspectes homogeneïtzadors capaços de configurar conjunts de consumidors amb identitat pròpia. El procediment introdueix una sèrie de paràmetres antropològics i sociològics que evidencien suficients trets qualitatius, que precisen detalls del perfil dels consumidors, i que resten inèdits quan s’utilitzen altres mètodes de segmentació. Els perfils del consumidor basats en la clàssica descripció de la classe social o el cicle de vida familiar, amb aquest mètode, s’enriqueixen de matisos i precisions, ocults en altres operacions segmentadores.


  L’ús de les variables simbòlico-sociològiques i antropològiques suposen la incorporació d’elements simbòlics definidors de l’herència cultural que accentuen les afinitats o situacions compartides respecte de determinats valors ideològics, creences o costums de tipus generalitzat, i, alhora, evidencien les diferències de matís pròpies dels subconjunts que conformen una subcultura, definida per particularitats racials, religioses, o d’una altra índole antropològica, totes aprofitables per a estructurar la comercialització de gran nombre de productes.


  7.4. Necessitats, motivacions i actituds del consumidor


  Es tracta d’un dels camps d’estudi més importants per a l’activitat publicitària, ja que entronca directament amb la conducta de l’individu en la seva relació amb el mercat i explica de manera més profunda la raó del comportament dels consumidors que la teoria econòmica confia a la llei de l’oferta i la demanda.


  7.4.1. Les necessitats i la publicitat


  Una part important de la satisfacció de les necessitats de l’individu es realitza avui dia posant al mercat els béns i serveis que s’hi relacionen. La satisfacció de les necessitats humanes de consum fonamenten les regles de la tècnica de mercat; així, el coneixement d’aquestes necessitats orienta i justifica les actuacions de la comercialització per a satisfer la demanda; és a dir, produir el que demanarà el consumidor, més que orientar-se exclusivament a l’activitat productora mateix. A fi que aquests tipus de plantejaments es puguin portar a cap amb èxit, el productor-comercialitzador ha de conèixer les tendències existents per a la satisfacció de les necessitats del consumidor.


  Les necessitats humanes, d’acord amb el professor Castañeda, poden ser definides com el conjunt de sensacions subjectives que fan que un individu prengui consciència de la manca d’alguna cosa. L’element subjectiu és transcendental per a la comprensió d’aquest concepte, perquè ha de ser l’individu mateix el qui ha d’experimentar aquest estat de mancança, el qui ha de sentir la manca d’alguna cosa, per tal que això esdevingui necessari. És a dir, que sense aquesta consciència, la necessitat no existeix per a ell.


  Aquesta sensació subjectiva de mancança es produeix en amplis camps de la personalitat de l’individu. Tanmateix, les necessitats humanes no són idèntiques. Existeixen necessitats innates que l’organisme exigeix de satisfer per a la pròpia conservació i reproducció, i, en un altre ordre, hi ha també les necessitats adquirides o apreses, que corresponen a les exigències d’un determinat ambient cultural o contextual, de manera que aquestes necessitats es poden entendre com a psicològiques o psicosocials, ja que en gran part s’originen mitjançant la interacció social.


  En general, a la majoria d’individus els és més apressant satisfer les necessitats fisiològiques que les psicosocials, i en són conscients. Això no obstant, aquesta situació no impedeix, en casos determinats, que sorgeixin comportaments allunyats, aparentment, de la satisfacció de les necessitats primàries, però que en realitat s’hi inspiren.


  Les necessitats mai no se satisfan totalment ni de manera permanent; per tant, requereixen nous mètodes i formes noves de satisfacció, la qual cosa configura un panorama en canvi constant. Al ritme que les necessitats es van satisfent, n’apareixen de noves que, al seu torn, també demanen satisfacció. Les persones, una vegada abastats certs objectius, se’n marquen de nous per aconseguir i pels quals lluitar.


  Sobre la jerarquització de les necessitats, n’existeixen diverses teories formulades per autors procedents de les variades escoles doctrinals. Tot i així, en aquest camp i des d’un punt de vista publicitari, és Abraham Maslow l’autor més influent. Segons ell, les necessitats humanes es distribueixen en cinc estadis o nivells jeràrquics relacionats. Diu que les necessitats més exigents de satisfer són les del primer nivell, i que només quan aquestes han estat calmades de manera suficient l’ésser humà intenta donar satisfacció a les de nivells superiors.


  Els cinc nivells que esmenta Maslow són els següents:[39]


  
    	Primer nivell: Necessitats fisiològiques (Aire, aigua, aliment, escalfor, etc.)


    	Segon nivell: Necessitats de seguretat (Protecció, estabilitat, ordre, etc.)


    	Tercer nivell: Necessitats de pertinença (Afecte, amistat, integració social, etc.)


    	Quart nivell: Necessitats d’estima (Prestigi, reconeixement, èxit, etc.)


    	Cinquè nivell: Necessitats d’autorealització (Realització de l’individu en les seves capacitats)

  


  La teoria de les necessitats de Maslow[40] dins el món de la publicitat ha tingut un enorme predicament, mal que no hagi estat tan acceptada entre els col·legues científics d’altres escoles, cosa força comuna en les controvèrsies acadèmiques suscitades en els àmbits teòrics de les ciències humanes.


  Això no obstant, el valor operatiu d’aquestes teories per a la publicitat és innegable, perquè, així com és indiscutible que la insatisfacció permanent de les necessitats fisiològiques impedeixen a l’individu d’escometre un altre tipus de metes, també és cert que, una vegada assolit un nivell suficient en la satisfacció de les primeres, situació corrent en les societats desenvolupades, les persones s’afanyen a satisfer les necessitats dels graus superiors. Aquest afany és el que, precisament, es reflecteix en els anuncis publicitaris, on, segons els casos, el consum o la possessió de productes per a satisfer en un principi necessitats del primer nivell es relaciona amb necessitats situades als quatre graus superiors.


  Així, apel·lacions a la seguretat, present o futura, individual o familiar, són utilitzades publicitàriament per tota una sèrie de productes o serveis.


  De missatges amb referències explícites a la satisfacció de les diverses necessitats conformes a la classificació de Maslow, tals com les de relació, autoestima, estatus, prestigi, etc., la praxi publicitària quotidiana ens en dóna innombrables exemples.


  Quan en els anuncis ens mostren la representació cultural d’aquestes necessitats ja satisfetes, no es fa tan sols per identificar els productes mateixos com a virtuals companys de camí, i aconseguir les metes de satisfacció individual proposades, sinó que els estereotips socials usats compleixen també funcions relacionades amb la segmentació comercial i el «posicionament» dels productes o marques.


  7.4.2. Les motivacions i la publicitat


  L’estudi de les motivacions ens acosta a la comprensió dels factors que desencadenen i controlen els comportaments humans. En l’evolució dels coneixements sobre psicologia i psicologia social, la motivació ha rebut diferents denominacions conformement a la percepció conceptual de cada autor. Així, s’ha denominat instint, pulsió, tendència, necessitat, estímul…, segons les perspectives teòriques reduccionistes, descriptives, empíriques, etc. Cada una d’aquestes concepcions respon a distintes hipòtesis teòriques sobre la motivació, de manera que no n’existeix una interpretació unívoca en sentit estricte, per bé que hom coincideix a admetre que les motivacions contenen la causa de la conducta humana.


  Pel que interessa a la publicitat, la motivació es pot entendre com la força interna que empeny cada ésser humà a aconseguir una meta o objectiu prèviament marcat. En el cas de la conducta de compra, la motivació és produïda per un estat de tensió, el qual existeix com a resultat d’una necessitat no satisfeta. Els individus, conscientment o inconscientment, intenten reduir aquesta tensió a través d’un tipus de comportament que, en satisfer la necessitat, elimini la tensió sentida.


  La motivació, igual com l’actitud, pot tenir sentit positiu o negatiu; és a dir, el subjecte pot experimentar atracció o rebuig envers un objecte determinat. Aquesta situació farà que el seu comportament sigui diferent davant l’objecte segons el signe que presenti la força motivacional.


  En un altre aspecte, les motivacions poden tenir origen racional i afectiu; en el primer cas són aquelles que poden ser sotmeses a criteris objectius. Les motivacions afectives o no racionals, en canvi, responen a impulsos emocionals i no poden ser analitzades amb supòsits que s’expliquin a través del raonament o judici.


  A fi de disposar de mètodes que palesin les motivacions humanes, s’investiga per conèixer els motius o raons no manifestats pel consumidor, o inexplicables per a ell mateix, o el grau d’acceptació o rebuig de productes o serveis. És a dir, s’intenta trobar les causes fonamentals i secundàries per les quals els consumidors compren o no compren, consumeixen o no un determinat tipus de producte o servei.


  La investigació motivacional la va introduir l’any 1929 Copeland, amb l’objecte de facilitar les decisions de màrqueting, i en remarcà les motivacions racionals i irracionals.


  El corrent generalitzat d’investigar les motivacions en les agències de publicitat nord-americanes es va instaurar durant els anys cinquanta, arran de la influència d’Ernest Dichter,[41] psicòleg de l’escola de Viena i, per tant, imbuït dels principis freudians de la psicoanàlisi. Dichter va adoptar aquestes tècniques per estudiar els hàbits de compra del consumidor. La seva interpretació va influir en el corrent que, procedent d’autors com Vance Packard, centrava les explicacions dels hàbits de compra en inconscients i foscos motius sexuals.[42]


  Els inconvenients i els errors d’aquestes explicacions es van posar en evidència vers els anys seixanta, i això en va fer disminuir la importància de l’estatus adquirit. A partir d’aleshores es van orientar a d’altres direccions menys subjectives, i la informació despresa d’aquests estudis sempre ha resultat profitosa per a les agències de publicitat i els anunciants.


  Això no obstant, i malgrat les crítiques fetes en especial des del camp acadèmic conductista, no han impedit que cessés la investigació per a conèixer tant com fos possible les forces que, en aquest sentit, controlen la conducta de compra. La conveniència d’aquesta classe d’investigacions la justifica el rendiment que certs continguts produeixen en els missatges publicitaris. El tipus d’informació proporcionada per aquestes investigacions, tot i incompleta i, evidentment, no gens definitiva, continua subministrant un material imprescindible per a la planificació de les estratègies comunicatives i per al millorament de les tècniques de comercialització.


  7.4.3. Aspectes conceptuals de les actituds


  El recurs de la pràctica publicitària a conceptes propis de la psicologia o de la psicologia social no és ociós. Qualsevol informació que faci referència a la conducta humana en els més diversos àmbits és ben rebuda per la indústria publicitària, perquè d’aquests avenços sempre n’extraurà algun avantatge per a un millor funcionament.


  No hem d’oblidar que la publicitat pretén influir en l’elecció entre els productes per consumir, per això els missatges publicitaris s’estructuren sempre d’acord amb la situació en què es troba el públic, per tal d’aconseguir els objectius proposats.


  La comunicació publicitària ha de tenir en compte l’estat actitudinal dels públics als quals s’adreça, per tal que els seus missatges reïxin. Per tant, el primer pas de l’anàlisi prèvia efectuada sobre el públic se centra en la descripció de les actituds, ja que aquestes constitueixen el camp sobre el qual prèviament ha d’actuar la comunicació publicitària per aconseguir els seus propòsits.


  El concepte d’actitud avui resulta insubstituïble per a explicar el comportament humà. La definició no és fàcil ni unívoca, però les doctrines coincideixen a afirmar que l’essencial de les actituds individuals o col·lectives consisteix en la tinença anímica de postures, situacions o orientacions prèvies sobre determinades qüestions, que en determina la reacció experimentada o que hi influeix. Les actituds es poden interpretar com a predisposicions afectives que influeixen en la dinàmica pròpia de tota interacció; de manera que, conegudes determinades actituds, se’n poden anticipar les expectatives conductuals de l’individu davant determinades situacions, fets o contextos relacionats amb elles. Les actituds, com a sistema d’avaluació individual, són les que organitzen el comportament individual o col·lectiu facilitant-lo, dificultant-lo o inhibint-lo.


  En aquells aspectes que des de la perspectiva publicitària ens interessen, les actituds poden ser utilitzades per a explicar certs comportaments de compra o de consum, per tal com aquestes són enteses, en un sentit conceptual, com el resultat de l’experiència individual enfront de determinats fets o, també, per la percepció d’estímuls i missatges procedents de l’entorn on viu cada individu, que el predisposen a actuar en sentit positiu o negatiu davant situacions, idees, persones, animals o coses.


  Aquesta manera de concebre les actituds al servei de la comunicació publicitària ens obliga a fer la valoració del sentit amb què han estat percebudes les informacions, com s’han adquirit els coneixements sobre determinats productes, o de les pre-concepcions respecte d’un objecte concret o abstracte, tot tenint en compte la importància de l’entorn en què es materialitzen.


  En un altre aspecte del procés, l’estudi de les actituds comprèn també les avaluacions i les reaccions afectives del consumidor, derivades de les informacions reunides i de les experiències pròpies sobre l’objecte de consum.[43]


  A grans trets, és correcta la concepció de les actituds com a reveladores d’un estat o tarannà davant una situació externa que origina, en l’individu o el grup, una disposició a obrar d’una manera determinada. De conformitat amb la definició de Schramm, aplicada a la comunicació, podem entendre les actituds com «estats col·legiats de disposició per a reaccionar avaluativament en favor o en contra d’un estímul determinat».[44] Aquesta manera de comprendre-les explica com és d’important el joc que porten a cap les actituds, no solament en els processos decisoris sobre les compres, sinó en l’eficàcia que pugui tenir la publicitat. Gal insistir sobre el fet que les actituds governen el sentit de la informació rebuda, en tant que constitueixen un sistema de selecció o filtre del contingut dels missatges, denominat «percepció selectiva».


  7.4.3.1. La formació de les actituds


  Les actituds no són congènites. Obeeixen a un procés en què neixen, es despleguen, es consoliden, varien o desapareixen. L’aparició respon a múltiples fonts experiencials relacionades amb el ventall d’activitats o camps d’acció individuals.


  Les actituds es formen, principalment, durant el procés de sociabilització de l’individu; per això la família es pot considerar l’àmbit social en què s’originen les actituds més arrelades. Els grups socials restants, tant els primaris com els secundaris, en prendre part en el procés sociabilitzador dels individus, acompleixen un paper modelador de les actituds juntament amb les experiències pròpies respecte a l’objecte.


  En síntesi, les actituds són el resultat d’un procés experiencial de l’individu com a objecte de sociabilització, dins els diferents grups en què s’integra, unit a la confrontació i valoració subjectiva de les seves experiències reiterades individualment i en grup.[45]


  7.4.3.2. La intensitat de les actituds


  Les actituds arrelen en cada un de nosaltres de manera diversa. La seva permanència depèn de l’arrelament aconseguit en cada persona. Per avaluar aquesta característica s’han establert diversos nivells de mesura que reflecteixen la profunditat psíquica assolida per les actituds en l’ésser humà.


  A la capa més superficial hi ha les actituds sobre qüestions d’interès transitori,[46] o «quan no existeix unanimitat d’actituds sobre determinat valor social». En aquesta situació es troben, en general, les actituds referides al consum. Per això, entre altres raons, la comunicació publicitària recorre a la repetició per mantenir permanent aquesta necessitat i induir a conductes en el sentit pretès; tècnica que, en ella mateixa, segons els casos té poca o nul·la importància per a l’individu.[47] En un nivell més profund de la ment, hi tenim instal·lades les actituds que exigeixen un cert nivell de concordança amb la conducta individual en la vida quotidiana, tal com va fer palès Thurstone. Ara bé, en el darrer nivell de profunditat es troben les que R. Ross va anomenar «actituds inicials»,[48] és a dir, aquelles que van ser induïdes i establertes en l’individu durant les èpoques més importants del seu procés de sociabilització dins el grup familiar i que Brown qualifica de «tret de la personalitat nuclear de l’individu». Per totes aquestes causes, és fàcil de comprendre que la publicitat influeixi de manera directa sobre les actituds superficials i sigui gairebé inoperant sobre actituds arrelades en els nivells més profunds de la psique, tant en els aspectes més relacionats amb allò individual com en els que corresponen a la filiació grupal.


  7.4.3.3. La transformació de les actituds


  Quan les actituds d’un individu s’han consolidat no implica que s’hagin de fossilitzar, ans poden transformar-se i fins i tot ser substituïdes per unes altres de signe contrari. De la mateixa manera que van ser apreses, les actituds poden evolucionar i arribar a ser desplaçades per altres de diferents, per tal com, al llarg de la vida, l’ésser humà pot tenir experiències en un sentit determinat que desmuntin tot el sistema actitudinal edificat respecte d’una persona, cosa o creença concreta.


  Diferents investigacions demostren que la consolidació o modificació d’una actitud concreta dependrà del resultat subjectiu de cada interacció, de cada nova experiència i del compliment o no de les expectatives generades per la situació actitudinal. El sentit o la conclusió extreta d’una primera experiència tendirà a perpetuar-se sempre que la seva reiteració o experiències semblants produeixin efectes iguals o semblants en el subjecte. Així que un resultat experiencial o un nou raonament contradigui l’expectativa actitudinal, o hi sigui incongruent, l’actitud o el sistema d’actituds directament relacionades experimentarà, d’alguna manera, un cert grau de transformació.


  En aquest sentit, des de l’òptica publicitaria, les actituds s’han d’entendre com el conjunt de les avaluacions que els consumidors fan respecte d’una marca o un producte. Aquestes avaluacions es desenrotllen arran del coneixement de les conseqüències ocasionades per consum propi o extern dels productes o serveis. Per tant, les actituds dependran de l’experiència satisfactòria o insatisfactòria que el consumidor hagi tingut respecte a un producte o marca determinats o d’aquells altres de què, sense haver-los consumit personalment, conegui el resultat per mitjà de fonts creïbles per al subjecte mateix.


  Per aquest motiu, la publicitat té en compte les actituds generals del target sobre allò en què pretén influir. De l’estat d’aquestes actituds grupals davant el consum d’una marca o d’un producte, en depèn en gran part la definició estratègica del missatge publicitari, ja que s’entén que, de l’actitud favorable o contrària de les persones i els grups envers un determinat tipus de producte o de servei, en depèn en gran part l’èxit o el fracàs de la seva comercialització.[49]


  Per això, als tractats més clàssics de la teoria publicitària ja s’adverteix que, a aquesta comunicació, se li encomanen, segons les circumstàncies, objectius lligats directament amb el món actitudinal. Tinguem en compte que entre els objectius publicitaris més evidents es troben les finalitats següents:


  
    	Crear actituds favorables envers una marca o producte mitjançant la seva valoració positiva.


    	Modificar el signe de les actituds existents sobre un producte eliminant o disminuint la importància dels elements negatius que consideren els consumidors.


    	Reforçar les actituds positives envers una marca o producte mitjançant la utilització de certs atributs favorables a l’esmentat producte o marca.

  


  Els diferents estudis sobre el procés de canvi produït en les actituds per la comunicació han originat diversos plantejaments i precisions teòriques. En destaquen els de Kurt Lewin, el qual afirma que la comunicació col·lectiva «serà més eficaç» quan s’adreci a grups homogenis que, en principi, estan d’acord amb el missatge, i que «ho serà menys» quan la majoria del grup estigui en desacord amb la comunicació. Es pot aconseguir el canvi d’actituds dels components quan el missatge adreçat a aquests grups es fa de manera individual.[50]


  C.L. Hovland, un altre autor important, considera que les actituds expressades públicament es mantenen molt més estables que quan no ho han estat, perquè l’individu desplega mecanismes d’autodefensa contra tot allò que s’oposi a les seves actituds expressades en públic.[51]


  Vista l’eficàcia de la comunicació exclusivament publicitària, May Brodbeck estima que la comunicació és més eficaç des del punt de vista actitudinal quan és acompanyada d’una discussió en grup sobre el contingut.[52]


  En considerar aquestes aportacions, i moltes d’altres no mencionades aquí, sobre el funcionament del canvi de les actituds, ens empeny a dubtar de les abundants i radicals afirmacions que sobre els efectes de la publicitat es difonen de manera insistent. Aquests judicis emesos des de sectors crítics al sistema publicitari es fan sense la més minsa referència al coneixement dels avenços que sobre aquest camp en tenen les ciències humanes.


  Els autors d’aquestes opinions crítiques s’acontenten amb les anàlisis superficials del missatge publicitari i n’estableixen les conclusions adjudicant a la publicitat uns efectes sobre les conductes individuals i col·lectives absolutament exagerats.


  En vista de les formulacions més recents nascudes d’investigacions en el camp de la comunicació, podem dir que el nivell d’eficàcia de la publicitat es troba molt per sota del que sembla pels mitjans de comunicació de masses i que la seva influència, evidentment, és ben lluny del mecanisme directe causa-efecte com reiteradament s’afirma.


  7.4.3.4. Estructura de les actituds


  Tal com hem comentat, les actituds consisteixen en un conjunt sistemàtic de valoracions positives o negatives respecte d’idees, persones, actes o objectes que presenten un cert tipus d’interès per a l’individu; és a dir, es tracta de predisposicions consistents en sentiments o tendències a obrar en favor o en contra de proposicions o d’objectius determinats.


  Per a elaborar amb encert la comunicació publicitària i aconseguir l’efectivitat dels missatges, cal conèixer l’estructura de les actituds existents i, així, poder-hi influir.


  La investigació ha posat al descobert que en tota actitud existeixen diferents elements pertanyents a tres àrees configuradores.


  En primer lloc, destaquen els aspectes cognoscitius, és a dir, tot el que fa referència al coneixement de l’objecte o finalitat a què s’enfoca l’actitud. Aquest coneixement inclou també la consciència de la seva existència, entesa com el coneixement subjectiu o grupal del sentit devers el qual s’orienta la predisposició davant l’objecte.


  En segon lloc es troba el component afectiu, en què es materialitzen els sentiments o reaccions d’acceptació o de rebuig, d’afecte o desafecció respecte a l’objecte de les actituds.


  Finalment, com a conseqüència de les dues àrees anteriors, es produeix el component conatiu, que és constituït per les tendències o desigs a obrar experimentats entorn de l’objecte.


  7.4.3.5. El mesurament de les actituds


  El mesurament respecte d’aquestes tres zones o direccions actitudinals en defineixen la intensitat i, en certa manera, poden predir les reaccions individuals o grupals davant la comunicació publicitària, perquè, tot i ser definides com una abstracció, les actituds són susceptibles de ser avaluades. A aquesta tasca d’avaluació hi han contribuït amb les seves investigacions autors de la categoria de Thurstone, Libert, Guttman, Kilpatrick, Heider o Newcomb, per esmentar-ne alguns dels més importants. La quantificació de les dimensions de les actituds, i la perspectiva en què aquesta avaluació es realitza, té interès directe per a la publicitat i la comercialització, perquè sobre els resultats hi descansa tota la teoria actual del «posicionament», per variades i recents que en siguin les formulacions.


  Generalment, per a mesurar les actituds, s’admeten quatre dimensions: direcció, grau, intensitat i prominència.


  En primer lloc, la direcció és la dimensió on es reflecteix, o es mesura, el signe amb el qual un individu valora un objecte generador d’actituds.


  Segonament, el grau explica la quantia aconseguida en la direcció actitudinal, de manera que una actitud dirigida positivament vers un objecte, ho pot ser, per exemple, molt, bastant, poc o indiferent.


  La intensitat i la prominència, tercer i quart paràmetres, són dimensions complementàries, lligades al grau i a la direcció; és a dir, afinen l’avaluació de les dues primeres i descobreixen en quina mesura la direcció i el grau es desenvolupen i s’expressen.


  L’estudi i el mesurament de les actituds és una tasca prèvia a qualsevol de les operacions de la moderna planificació del màrqueting. El coneixement de les dimensions actitudinals influeix, de manera notable, sobretot en el disseny actual de l’estratègia empresarial de comunicació global i en la particular d’un producte o marca. Conegudes i avaluades les actituds del consumidor i, en especial, les del target de la comunicació, en aquest moment el publicista es troba en disposició de fer el plantejament de l’eix d’una campanya determinada.


  7.5. Els estils de vida i el consum


  Els darreres temps s’han endegat diversos mètodes descriptius dels estats actitudinals generals i grupals a través de l’estudi de les formes de viure més acceptades per col·lectius de consumidors. Es tracta d’una tasca investigadora encaminada a posar de manifest l’existència de certes formes culturals generadores, o influents, dels corrents de consum, o de rebuig, respecte a determinada classe de productes.


  Aquestes investigacions conformen l’estudi dels anomenats «estils de vida». Amb els resultats proporcionats s’arriba a establir la divisió de la societat en una sèrie de grups i a estructurar-hi una espècie de tipologia dels consumidors, en un intent de predir-ne l’orientació de mercat, amb què s’esbrinen els criteris que hi ha subjacents respecte a la conducta de consum.


  Alguns autors remunten l’aparició del concepte d’«estils de vida» als primers estudis coneguts sobre la naturalesa humana, i citen Aristòtil i Teofrast entre els clàssics, Robert Burton i Louis de Burton entre els pensadors del període modern, o esmenten com a antecedents determinats treballs de M. Weber o d’A. Adler.[53]


  Tanmateix, sí que és realment interessant, des de la nostra visió del mercat, reconèixer Burton Yankelovitch[54] com el pioner d’aquest corrent investigador que apareix gairebé a mitjan anys seixanta, el qual pretén posar de manifest els valors evidents i subjacents en les pautes de consum per aprofitar-los en benefici de la comercialització de productes i serveis.


  Com és lògic, aquest coneixement prové de la investigació realitzada amb el mètode d’enquesta sobre grans grups de població per analitzar i palesar els «estils de vida»; aquesta investigació informa sobre l’orientació dels corrents socioculturals dominants, que tanta influència tenen en la direcció del comportament social, en general íntimament relacionat amb determinats tipus de consum.


  Després del tractament matemàtic de la informació obtinguda sobre les activitats, els comportaments, les opinions i les actituds dels més variats individus, aquest treball permet la definició de grans estereotips grupals establerts segons l’homogeneïtat de les tendències, moltes vegades en contradicció amb el comportament que es pogués desprendre del simple encasellament dels individus en qualitat de les variables tradicionals, com són, per exemple, les demogràfiques, les econòmiques, les d’educació, lleure, etcètera.


  Vers 1974, Wells i Tigert[55] especifiquen els tres aspectes sobre els quals es descriuen els grups d’«estils de vida» homogenis: a) els comportaments de consum, b) el sistema de valors individuals i c) les opinions sobre assumptes d’interès general, com ara creences, conviccions polítiques, etc.


  A Europa, aquesta mena d’investigacions han estat utilitzades a partir de 1972 i difoses pel CCA (Centre de Communication Avancée), sota la direcció de Bernard Cathelat, que continua publicant assíduament el resultat de les investigacions, referides generalment al mercat francès.[56]


  En el mètode d’enquesta, un gran nombre d’individus són invitats a respondre a uns qüestionaris que contenen entre 200 i 500 preguntes, estructurades per a mesurar les actituds. Amb la informació obtinguda es dibuixa una sèrie d’esquemes que agrupen els consumidors en qualitat de les respectives característiques actitudinals davant determinades qüestions d’interès general, i de les quals es desprenen pautes de comportament semblants entorn de determinats consums.


  Es tracta, en definitiva, d’establir tan encertadament com es pugui el perfil sociocultural dels consumidors per a adequar a les seves demandes els nous productes o acomodar-ne als nous corrents els antics o els seus complementaris.


  Al llarg d’aquests anys han aparegut diferents sistemes metodològics per a arribar a resultats semblants. En el cas europeu, és a França on s’han fet més avenços, i del primitiu mètode de Bernard Cathelat s’ha passat a l’anomenat «3SC», assajat per Cofrenca per seguir els corrents socioculturals. Un tercer sistema metodològic, «Agoramétrie», descriu l’estructura de l’opinió francesa en relació amb els temes conflictius d’interès general. Finalment, l’empresa Sofres prova un mètode semblant, «Semiométrie», en què es mesuren les reaccions dels individus davant estímuls consistents en frases i un conjunt de més de dos centenars de mots extrets de la Bíblia.[57]


  En definitiva, amb aquestes tècniques es pretén aconseguir un grau més gran d’aproximació al coneixement prospectiu de la conducta del consumidor i ajustar els segments conformement a una major homogeneïtat en el seu comportament per tal d’adequar-hi més finament les ofertes de màrqueting.


  8. LA INVESTIGACIÓ PER A LA PUBLICITAT


  8.1. Les àrees d’investigació publicitària


  Per entendre l’activitat publicitària en els aspectes més connectats amb les tasques científiques, cal centrar l’atenció en els principis que fonamenten el procés decisori publicitari. Tanmateix, és cert que no tota la publicitat dels mitjans ha seguit les etapes exigides pels plantejaments de la lògica científica. La publicitat és un negoci i, en nombrosos casos, les decisions es deuen a qui, de moment, ostenta una situació de poder, que, en general, s’encarna en l’anunciant; és ell qui, al capdavall, decideix i imposa el seu criteri, si ho considera oportú, contra raons tècnico-científiques. Quan ocorre així, no és estrany que es prenguin moltes decisions fonamentades en la rutina, en reaccions emocionals o en la simple conveniència personal, decantant o ometent els plantejaments correctes que, basats en la teoria de la comunicació, ofereixen els professionals publicitaris.


  Són aquests plantejaments els que ens diuen que, en tota acció publicitària, s’han de respondre les preguntes següents:


  
    	Quin és el mercat al qual ens adrecem?


    	Quins objectius percacem amb la nostra acció?


    	Quins missatges per difondre exigeixen aquests objectius?


    	Per quins mitjans hem d’arribar al mercat escollit?


    	Quants diners ens costarà aconseguir-ho?

  


  De la mateixa manera, s’han de formular altres preguntes complementàries, les respostes de les quals ens dibuixaran un quadre sistemàtic en què puguem establir les decisions sobre les accions publicitàries que cal emprendre.


  8.1.1. Els receptors


  Per al publicista, el «públic-objectiu» o target n’és el centre fonamental d’interès. La delimitació d’aquest segment és una tasca imprescindible perquè del seu estudi encertat en dependran, en gran part, els esforços dedicats a la comunicació publicitària. Per tant, la utilització de les tècniques d’investigació del consumidor ha de ser, en aquesta qüestió, la tasca més important destinada a aconseguir la descripció i quantificació científica d’aquest mercat al qual la publicitat s’adreça d’una manera especial.


  8.1.2. Els objectius


  Tota acció publicitària percaça uns objectius específics, generalment d’índole merament informativa o de caràcter persuasiu sobre l’àmbit actitudinal del target, al servei dels objectius generals establerts en el pla de màrqueting.


  A fi i efecte que els objectius publicitaris es puguin complir, n’és imprescindible la definició exacta; però, per a definir-los, és necessari conèixer també, de la manera més ajustada, el «públic-objectiu» o target al qual s’han d’adreçar els missatges.


  8.1.3. Els missatges


  La creació i realització del missatge publicitari obeeix a uns objectius marcats prèviament. Un missatge publicitari ha de ser entès com un anunci concret inserit en un mitjà d’informació. Una campanya de publicitat implica un conjunt de missatges o sèries de missatges sistemàticament estructurats i difosos en un període de temps establert per l’anunciant. La decisió sobre la forma i el contingut dels missatges és l’essència de la comunicació publicitària i, per tant, la tasca més transcendent. Són incomptables els temes, arguments, aspectes i detalls que es poden posar en joc en els missatges publicitaris al servei d’un producte; la cosa important és que no tinguin efectes negatius sobre els receptors escollits com a fitó de l’anunci o de la campanya. Qualsevol altra decisió en una campanya de publicitat pot no ser del tot perfecta, però si l’equivocació es produeix en aspectes concrets del missatge publicitari, gairebé es pot assegurar que els resultats seran desastrosos.


  8.1.4. Els mitjans


  No tots els receptors, sinó exclusivament el target i els objectius que s’hi fixin condicionen l’ús dels mitjans per a la difusió dels missatges publicitaris. Les decisions sobre l’elecció han de ser conseqüència de la disposició de dades proporcionades per la investigació. Aquesta informació sobre els mitjans ajudarà a determinar l’efectivitat de l’ús d’un sol mitjà o de la combinació d’uns quants, en qualitat de l’adequació als públics escollits i a la disponibilitat, per part de l’anunciant, dels recursos pressupostaris.


  Les respostes encertades als interrogants que es presenten en aquesta fase s’han de basar en les dades provinents de la investigació de mitjans.


  8.1.5. Els recursos pressupostaris


  Les decisions pressupostàries no es poden limitar a establir quina suma és necessària o a repartir-ne la disponible. És obligatori fixar les quantitats en termes de temps i lloc, i d’estratègia competitiva: quants diners hi destinem a l’any i durant quina època. En definitiva, per a adequar els recursos als resultats exigits, hem de saber quines sumes han de finançar la inversió publicitària en àrees geogràfiques determinades, en qualitat de la seva situació i de l’estratègia mercadera projectada, etcètera.


  Les decisions en la definició del pressupost publicitari s’han de prendre després d’una tasca acurada d’investigació, baldament hi influeixin elements conjunturals relacionats amb l’estat financer i econòmic de l’empresa. Una aproximació sistemàtica i objectiva es pot enriquir amb l’anàlisi de la situació pròpia i amb la de la competència. Les mesures que cal prendre han de ser el resultat de l’estudi dels fets, més que confiar una decisió pressupostària a la simple intuïció o al caprici.


  8.2. Les etapes de la investigació publicitària


  L’aproximació metòdica a la investigació publicitària pot ser clarificada descrivint les etapes que un anunci, una volta concebut i realitzat, hauria de recórrer en cerca del seu target per obtenir els efectes desitjats.


  Després de la definició del mercat per a un producte o un servei, l’anunci, creat i realitzat amb el propòsit que sigui realment efectiu entre el seu target, ha de passar amb èxit a través de sis etapes.


  8.2.1. La planificació de mitjans


  A fi i efecte que, en una campanya de publicitat, la planificació de mitjans compleixi la seva missió, s’ha de realitzar segons la informació disponible sobre l’estructura dels mitjans. S’han de saber manejar dades com ara la circulació dels suports impresos i el coneixement de la quantitat de lectors per número; la cobertura d’audiències de cada emissora de ràdio o televisió desglossada per dies, hores, programes i canals; la distribució per ciutats del nombre d’anuncis i la seva situació en la geografia urbana; la disposició de llistes personals amb la informació sobre l’estatus professional, socioeconòmic o d’aficions dels components, etc.


  Tot l’esforç dedicat a la planificació de mitjans es destina a aconseguir que la publicitat arribi al conjunt dels receptors escollits amb el mínim de cost per individu i la màxima efectivitat en la difusió de la campanya o de l’anunci. Això no obstant, a manca de dades precises sobre algun dels mitjans o suports, la planificació es realitza per simple comparació amb les dades disponibles sobre suports semblants.


  8.2.2. L’exposició als mitjans


  Un mitjà imprès que arriba a les llars pot ser llegit per diverses persones, per una o per cap. Exactament igual pot ocórrer amb un programa difós per la televisió en un canal determinat o una emissora de ràdio; és a dir, que pot arribar a molts, un o cap televident o oient d’aquesta llar. Òbviament, algú ha d’exposar-se al mitjà per tal que aquest tingui algun valor per a l’anunciant. El coneixement del nombre d’individus que s’exposen a un mitjà o a un suport és la millor manera de comprovar l’efectivitat d’una planificació de mitjans en publicitat.


  Per als interessos publicitaris, el nombre de lectors d’un mitjà imprès és la xifra vàlida, que pot ser completament diferent a la de la distribució. Una revista tècnica, per exemple, pot tenir un sol lector per exemplar, mentre que un diari o una revista d’àmbit familiar en pot tenir tres, quatre o més. Aquest fenomen fa possible també que l’audiència pugui ser menor que la tirada, en entrar en joc les devolucions o exemplars no venuts. No és difícil trobar exemples de dos o més suports de tirada semblant però amb diferent nombre de lectors. En el cas de la ràdio i la televisió, el punt important per a la publicitat és el nombre de persones que veuen o escolten un programa de ràdio o televisió i no el nombre de televisors o receptors de ràdio existents.


  Baldament la mesura de l’audiència dels mitjans és més útil que la distribució, és evident que també és més difícil de definir. Una gran part de l’esforç de la publicitat dedicat a la investigació de mitjans aspira a clarificar i quantificar precisament en què consisteix l’exposició, en termes que permetin la comparació entre els diferents mitjans i suports.


  Així, doncs, mesurar l’exposició és mesurar el nombre de persones que llegeixen un suport imprès o miren o escolten un programa d’una emissora o canal específics. Aquesta investigació planteja moltes dificultats metodològiques, sobretot pel que fa a la publicitat, ja que és ben problemàtic determinar amb exactitud en què consisteix una exposició en un mitjà. Per exemple: es poden considerar idèntiques l’exposició d’una persona que veu només la contraportada d’una revista deixada sobre la taula, la d’aquella altra que fulleja la revista o, finalment, la de qui llegeix l’exemplar completament?


  De la mateixa manera sorgeixen els problemes de l’exposició als mitjans com la ràdio i la televisió. Per exemple: és igual escoltar un programa mentre el televident no és davant el televisor o quan, essent-hi, parla amb una altra persona, o bé llegeix un llibre tenint el programa de fons sonor o, contràriament, escolta o mira el programa amb atenció?


  I, pel que fa a un plafó publicitari, quina de les situacions següents es pot considerar una exposició?: una persona que hi passa abstreta per davant o un conductor atent al trànsit però en direcció frontal a l’anunci, o bé una persona que el mira o una altra que és capaç de recordar què hi havia a l’anunci?


  Totes aquestes preguntes, aparentment trivials, deixen de ser-ho en el moment de triar el millor suport, per exemple, de tres que tenen un nombre semblant o idèntic d’audiència coincident amb el target, és a dir, el mateix nombre de lectors, de televidents o de persones que passen davant l’anunci col·locat en una plaça.


  Un dels tipus d’investigació de mitjans s’hauria de dedicar a determinar quina classe d’exposició és més vàlida per a cada mitjà. Un altre hauria d’establir quantes d’aquestes exposicions, i de quin tipus, poden ser comparades; és a dir, si des del punt de vista publicitari l’exposició en una revista val més, igual o menys que una exposició en un programa de contingut semblant a la televisió. La realitat és que som molt lluny de saber-ho. Hom entén per públic d’un mitjà o d’un suport, simplement, el nombre total de persones exposades, però sense aturar-se a esbrinar la qualitat de l’exposició.


  Així, doncs, l’exposició al mitjà té encara moltes llacunes en la investigació, en perjudici de l’operativitat publicitària. Ara com ara, la investigació sobre l’exposició en un mitjà fa referència exclusivament a dos aspectes: l’amplitud del públic i les possibles duplicacions o triplicacions sobre una persona exposada a diversos mitjans; però les dades sobre la qualitat d’aquesta exposició, és a dir, sobre l’efectivitat perceptiva, encara és una informació de què no es disposa, per bé que sigui necessària per a la publicitat des de molts aspectes.


  8.2.2.1. Exposició a l’anunci


  Es tracta d’investigar el nombre de persones que realment han estat captades per un missatge publicitari en particular. Aquesta és una mesura molt més exacta per a la publicitat que l’exposició efectiva al mitjà, perquè així se n’eliminen totes aquelles que estaven exposades al mitjà, però no a l’anunci mateix.


  Igual com en el cas d’exposició al mitjà, l’exposició a l’anunci es pot quantificar en termes de nombre de persones exposades a aquest anunci o de nombre total d’exposicions aconseguides independentment del nombre de persones. La mesura d’aquesta mena d’exposició fins i tot és més dificultosa que la d’exposició al mitjà: Com pot determinar l’investigador si una persona va mirar un anunci específic d’una revista i en quina mesura? Així mateix: podem saber de segur si l’anunci fou vist en un mitjà particular i no en un altre lloc? I, també: podem esbrinar d’una persona quan i on va veure un espot en concret?


  La mesura d’exposició als anuncis subministra l’índex més directe per a descriure i valorar des del punt de vista publicitari la bondat d’un mitjà. Tanmateix, cap d’aquests primers estadis de la investigació no ofereix prou dades per a assegurar la planificació encertada respecte a l’exposició a l’anunci i, menys, sobre la qualitat o els efectes d’aquesta exposició.


  8.2.2.2. Percepció de la publicitat


  En certa manera podem dir que el terreny de l’audiència, de la distribució o planificació de mitjans és relativament consistent —fins i tot el de l’exposició als mitjans es pot definir en termes força objectius—, però la qüestió de la percepció dels anuncis, tanmateix, és completament diferent, perquè la valoració perceptiva és sempre una cosa subjectiva.


  La percepció es defineix com el coneixement conscient, a través dels sentits, de qualsevol classe d’objecte o d’una altra mena de dades. Per als nostres propòsits, la percepció inclou el coneixement d’un anunci i la valoració produïda per l’atenció que hi hem parat.


  L’esquema següent reflecteix les diferències entre l’exposició a un anunci i la percepció:


  
    
      	

      	EXPOSICIÓ

      	PERCEPCIÓ
    


    
      	TV

      	Una persona, davant el receptor, no mira ni escolta un espot perquè parla amb algú o està distret o atrafegat en una altra activitat.

      	Una persona n’és conscient del so i/o de la imatge, tot i que no hi volia parar atenció (com en el cas de molts anuncis considerats molestos).
    


    
      	REV.

      	Una persona fulleja les pàgines d’una revista, però para l’atenció en una altra cosa diferent de l’anunci.

      	Una persona en fulleja les pàgines i mira o/i llegeix la totalitat d’un anunci o una part.
    

  


  La lectura normal de diaris ofereix un exemple interessant sobre la distinció entre exposició i percepció. Se n’ha fet la prova amb una càmera cinematogràfica, que examina el moviment dels ulls (eye camera). El desplaçament dels ulls per la pàgina mostra quan s’hi para atenció i quan el recorregut és de mera distracció. El test demostra que la mirada d’una persona escodrinya, generalment, gairebé cada notícia important de la pàgina, però no pas matèries petites o sense interès. Quan un entrevistador demana què s’ha vist d’una pàgina, la gent només informa d’haver vist una fracció dels titulars, perquè, de la resta dels existents, la percepció no n’ha estat conscient. En aquest cas l’exposició s’esdevé respecte de totes les notícies revelades per la càmera, però la percepció només es dóna en aquelles que la persona té consciència d’haver vist.


  L’estudi d’una revista ha posat de manifest que dues o tres exposicions donen una percepció mesurable d’algun dels elements analitzats. En la investigació es poden utilitzar estímuls d’ajut al record i també «graus de recognició», amb què podem mesurar la percepció dels anuncis en els mitjans impresos.


  I d’aquí arribem a la controvertida qüestió de la «percepció subliminal» i els seus suposats efectes hipnòtics. Respecte d’aquesta llegenda no s’han presentat proves científiques fefaents que avalin la pretesa influència de la publicitat emesa per sota de les línies de percepció, i les afirmacions de Vicary no han estat mai demostrades en la pràctica posterior, ni tan sols en laboratori.


  En aquest sentit, un altre tema important d’investigació es refereix al nombre d’exposicions necessari per persona, i la valoració per a cada mitjà; prescindible quantitat a partir de la qual una nova inversió en la difusió d’un anunci resultaria inefectiva per redundant i, per tant, la valoració econòmica del seu cost es convertiria en un malbaratament.


  8.3. L’efectivitat real de l’anunci en relació amb els objectius


  Quan s’investiguen els resultats d’una campanya de publicitat, es troba la distinció entre el concepte de percepció i el de persuasió; el primer es refereix a les respostes obtingudes sobre el coneixement de l’anunci, i el segon, a les respostes referides a l’actuació davant del producte. Si un anunci publicitari ha produït en els receptors un determinat coneixement del producte, uns efectes en les actituds envers el producte o prou estímuls per a desitjar-lo i empènyer-los a l’acció (acció-incitació), aleshores podem dir que ha comunicat de manera persuasiva. Contràriament, si una persona informa que, havent vist un anunci, no evidencia un augment de coneixement del producte, un canvi d’actitud envers aquest, o no ha experimentat cap pressió per a realitzar el comportament de compra (acció-incitació), aleshores l’anunci ha estat percebut però no ha estat comunicat amb el grau de persuasió necessari.


  El coneixement i el record del producte o dels seus atributs no impliquen necessàriament un canvi actitudinal. Les actituds que la publicitat té en compte, tal com sabem, es refereixen al conjunt de simpaties o antipaties envers un producte o marca. Però quan un opinant esmenta algun aspecte, rang o atribut d’un producte, el compara amb un altre i n’emet un judici, d’alguna manera es refereix a la imatge que té del producte.


  Quan una persona qualifica amb causa un producte, ho fa sobre aspectes que li són d’interès. Per això, un anunci pot canviar alguns elements o valors de la imatge d’un producte, si aquests es relacionen amb aspectes capaços d’implicar-hi el subjecte. Per exemple, si un anunci recalca la potència d’un cotxe, el consumidor pot resultar colpit per aquesta afirmació si el que personalment percaça és la potència en un automòbil; però, si l’augment de potència no és important per al receptor, la seva actitud general envers el cotxe anunciat quasi de segur que no canviarà, és a dir, que la influència de l’anunci li serà nul·la.


  Si bé un anunci pot canviar el coneixement d’un producte o l’actitud envers un producte, pot no tenir prou capacitat per a produir una acció-incitació, és a dir, una motivació forta o un desig de realitzar alguna acció en relació amb el gaudi del producte. Per exemple, l’acció-incitació podria consistir a provocar un interès evident de visitar un lloc d’exposició del producte, ganes de provar-lo o un desig intens de comprar-lo.


  La provocació d’un efecte acció-incitació és, doncs, una forma de resultat evident de la comunicació persuasiva publicitària. Però, tot i haver-ne comprovat l’efecte, no significa necessàriament el desencadenament d’un resultat de compra o de consum. Existeixen molts de factors o elements que hi poden intervenir per impedir l’acció o la conducta de compra, per bé que la motivació desencadenada hi sigui present.


  En resum, l’èxit de la comunicació publicitària pot ser mesurada per un increment de coneixement del producte, per un canvi d’actituds o d’imatge del producte, per un desig d’emprendre alguna mena d’acció relativa al producte, o per una combinació d’aquestes respostes. Això no obstant, hi ha molt de desacord entre investigadors sobre quines i com han de ser les millors mesures de la comunicació de la publicitat.


  Probablement és segur dir que totes les mesures per a avaluar algun aspecte de la comunicació són importants, però no és clar saber quina ho és més o si tenen la mateixa importància. Lògicament, tot i així, indiquen que l’actitud canvia i l’acció-incitació culmina quan s’ateny el darrer objectiu de la publicitat, que és persuadir tots els receptors del target sobre la compra d’un producte.


  8.4. La resposta conductual


  La «resposta conductual provocada» es refereix a una classe de comportament observable estimulat per la publicitat. La darrera i més considerable conducta, evidentment, és la compra del producte; però poden ser diverses les conductes intermèdies obligades abans d’arribar a l’acció de compra, com a conducta motivada final. Es aquesta sèrie de conductes necessàries que es preveuen en el model de comportament motivat establert per Joseph Nuttin.[58] Conductes que es produeixen com a etapes prèvies fins a arribar a la culminació de la conducta origen de les secundàries. Per exemple, hi pot haver necessitat d’executar accions intermèdies o poden ser desitjables certes conductes prèvies a l’acció principal: per a la compra d’un automòbil parlar-ne amb un entès, visitar els detallistes, mirar o tocar un producte, tenir-lo un quant temps de prova, requerir-ne més informació, o altra mena d’accions semblants.


  La conducta de compra té dos avantatges importants sobre el conjunt de respostes referides als aspectes psicològics com la percepció i la persuasió. El primer és que la conducta de compra mesura exactament els efectes percaçats per la publicitat. Es pot discutir, per exemple, que una campanya tingui per objecte la difusió d’unes característiques específiques del producte que s’han de memoritzar en la ment del target al qual s’adreça la campanya, però no es pot negar que la compra del producte és l’objectiu final i desitjable de tota campanya publicitària. El segon avantatge, especialment per a l’investigador, és que la conducta de compra resulta més fàcil de mesurar i comprovar, ja que és quelcom que pot ser observat, ressenyat, comptat, mentre que la percepció i la persuasió no poden ser observades directament perquè, en general, s’han d’inferir de les respostes que expressa el consumidor sobre els aspectes percebuts i sobre la cosa comunicada. Tanmateix, un simple anunci no és usualment suficient per a produir la compra, llevat de casos especials; per tant, els efectes de la publicitat en general no poden ser adscrits només a una campanya o a determinats anuncis individuals; solament en ocasions molt clares i especials, com ara els llançaments i les primeres vendes mitjançant campanyes de quota o de semblants.


  Un dels entrebancs més grans per a utilitzar la resposta de compra com a mesura dels efectes de la publicitat és que, tot sovint, resulta molt difícil separar els efectes de la publicitat d’altres nombrosos factors influents. La compra pot resultar, per exemple, de la qualitat del producte, creença obtinguda d’una experiència prèvia o fruit del consell d’una persona experimentada. La compra pot procedir de la proximitat del consumidor al detallista i de la promoció que aquest realitza per donar sortida als seus estocs; pot dependre de la disposició de diners o crèdit per part del comprador; així mateix, es pot haver fet una compra per la confluència d’uns factors determinats de tipus grupal, com ara l’absència d’impediments exercits pels membres amb poder dins el grup, o senzillament per l’acció d’una promoció amb un avantatge atractiu per al comprador.


  No és difícil comprovar que, de vegades, la conducta de compra pot resultar per influència publicitària, però, contràriament, tot sovint es pot veure que, malgrat l’ínfima qualitat publicitària, les conductes de compra continuen. En altres ocasions, la publicitat és excel·lent i les vendes no hi responen, talment com si el públic hi reaccionés en sentit contrari. Tota aquesta sèrie d’interrogants són els que es presenten davant l’investigador que intenta conèixer els efectes reals de la publicitat i l’efectivitat del seu ús per part dels anunciants.


  9. PLANIFICACIÓ, EXECUCIÓ I CONTROL D’UNA CAMPANYA DE PUBLICITAT


  9.1. L’estratègia publicitària


  La publicitat, tal com n’hem anat deixant constància fins aquí, té com a objectiu general l’estimulació de les accions de compra. Des del punt de vista particular de l’anunciant, s’utilitza per a provocar la compra o el consum d’un producte determinat davant els de la competència. Aquest resultat l’ha d’aconseguir mitjançant l’estructuració de missatges originals, eloqüents i creïbles respecte a les qualitats del producte i els seus efectes beneficiosos en la satisfacció d’una o diverses necessitats del consumidor, insatisfetes abans de la compra.


  La difusió d’aquests missatges —en un temps determinat prèviament i segons un mateix pla o projecte— en els medis publicitaris i de la comunicació de masses, per a un anunciant en concret, rep el nom de «campanya publicitària».


  En síntesi, l’elaboració de l’estratègia publicitària implica la concepció d’un pla destinat a aconseguir els objectius marcats en el temps precís i disposant d’un pressupost establert. Però aquesta meta s’assoleix mitjançant l’establiment d’una sèrie d’etapes que tot pla estratègic ha de contenir:


  
    	1a. Determinació del públic o target de la campanya.


    	2a. Definició dels objectius de la campanya (referits sempre a consecucions relacionades amb la comunicació).


    	3a. Definició sobre l’eix de comunicació o de la temàtica per comunicar.


    	4a. Establiment de la durada de la campanya.


    	5a. Fixació dels mitjans per utilitzar.


    	6a. Determinació del pressupost en qualitat dels objectius.


    	7a. Elecció dels mitjans de control de l’eficàcia.

  


  9.1.1. La planificació


  Tal com es desprèn de les etapes relacionades anteriorment, els processos de creació i de gestió d’una campanya de publicitat comporten tot un conjunt d’accions que, d’alguna manera o altra, es repeteixen procedimentalment. Les diferències es troben només en els problemes d’índole creativa plantejats per cada campanya.


  Les etapes del procés al·ludit per a la planificació, execució i control de la campanya, esmentades a l’epígraf anterior, ja són clàssiques, per tal com el seu desenvolupament és comú en tots els casos i l’ordenament o disposició respon als plantejaments lògics requerits per qualsevol acte de comunicació col·lectiva.


  9.1.2. La recopilació d’informació


  La primera etapa de planificació d’una campanya parteix de la disposició de tota una sèrie d’informacions considerades imprescindibles i sense les quals qualsevol intent planificador no tindria sentit. Aquestes informacions han de fer referència a tres àrees d’actuació relacionades amb l’activitat mercadera de l’anunciant.


  En primer lloc, es tracta d’analitzar els coneixements de què disposa l’agència sobre l’anunciant, la seva empresa, productes i, en especial, el producte o servei pel qual s’ha de planificar la campanya. En segon lloc, s’haurà de manejar informació sobre l’estat general del mercat, la seva evolució, la situació del mercat propi i el de la competència. Finalment, es processa la informació disponible sobre els objectius de comunicació marcats en el pla de màrqueting, les línies comunicatives de la competència i els objectius específics que l’anunciant espera aconseguir amb la campanya.


  Tota aquesta informació, tal com hem comentat, ha de ser continguda en el briefing, document imprescindible —al qual s’ha d’acudir, sobretot en moments crítics, per a l’establiment segur de les relacions entre client i agència, i com a punt de partença— per la constància escrita de la informació, que evita desviacions i equívocs, en moltes ocasions irreparables.


  9.1.3. El pla de publicitat


  L’establiment del pla de publicitat, generalment materialitzat en una campanya, arrenca de la informació subministrada pel pla de màrqueting, en què han de figurar els objectius generals de comunicació, a partir dels quals s’han de marcar els objectius precisos de publicitat. És en aquest moment que l’equip de l’agència funciona en ple rendiment, perquè en aquesta etapa intervenen tots els recursos creatius de què disposa.


  9.1.4. L’establiment del «target»


  En aquesta etapa del procés, els elements determinants de tota l’actuació se centren en la definició del target o «públic-objectiu», que en francès se sol anomenar «cible» (fitó). Consisteix en la definició, qualitativa i quantitativa, precisa del públic al qual s’adreça la campanya en especial, utilitzant les variables esmentades, per a dibuixar amb claredat el perfil econòmic, psicosocial i cultural dels receptors que interessen. Tot seguit s’estableix la definició del contingut dels missatges de la campanya; com és lògic, sempre concordes amb els termes establerts per als objectius generals de comunicació expressats en el pla de màrqueting, però ara amb la precisió necessària per tal que, dels plantejaments, se’n justifiqui la campanya de publicitat que es projecta.


  9.1.5. Els objectius de la campanya


  Els objectius publicitaris són els que determinen les tasques que ha de realitzar la comunicació de la campanya i que han de servir de base per a l’avaluació dels resultats. Els diversos objectius de comunicació que cal percaçar han de ser sempre sobre el target proposat. Aquests objectius es refereixen sempre a tots els aspectes que es relacionin amb la comunicació; és a dir, la difusió i coneixement d’uns determinats atributs del producte que suposin per a l’anunciant algun avantatge enfront de la competència. Poden fer referència a la marca i a la preferència sobre les competidores, tant en els aspectes relatius a la identitat com a la imatge de marca, etcètera.


  9.1.6. Establiment del tema de la campanya


  Aquesta precisió exigida en la definició del «públic-objectiu» ajuda en gran manera a l’establiment i delimitació específica del tema o dels temes adients en què s’ha de fonamentar la campanya, sempre en relació amb l’estratègia escollida, etapa prèvia a la creació definitiva dels missatges.


  Això no obstant, en aquest punt s’ha de precisar si es tracta de conferir importància al producte sobre la resta dels possibles elements de contingut interventors o, com a decisions alternatives, s’ha d’optar per una estratègia comunicativa que centri la temàtica accentuant els aspectes d’ús del producte i, en el cas de no considerar-ho convenient, decidir la utilització temàtica d’aquells elements de l’univers contextual en què el producte s’utilitza, lligat al missatge, més a la seva personalitat simbòlica que al fet en si de la seva funcionalitat. Hom pot optar també per concedir més joc a tots aquells aspectes lligats a la imatge de marca i a l’anomenada «cultura de l’empresa», si així convé. Però, al capdavall, qualsevol de les decisions apuntades es trobaran sempre justificades per la seva servitud als objectius particulars de la campanya i als generals de la comunicació empresarial manifestats en el pla de màrqueting.


  Decidir el tema dels missatges és una tasca prèvia a les pròpiament creatives, ja que es tracta de la definició simple d’allò que n’han d’entendre els receptors, independentment de la manera com els arribi formulat el missatge. Però aquesta definició ha de concordar amb l’estratègia de màrqueting, prèviament marcada per a la comunicació. Per exemple, es pot plantejar el tema amb la fórmula següent: «Procurar que els compradors experimentin que la seva acció és una prova d’afecte envers els seus». Ens trobem, doncs, davant la concreció temàtica d’una estratègia comunicativa en què es dóna prioritat a la valoració de l’acte del comprador del producte com a prova d’estima vers el consumidor, amb independència de la naturalesa i les funcions del producte mateix.


  A partir d’aquest moment, la veritable tasca creativa consisteix a donar cap a aquesta fórmula en una expressió textual, icònica i audiovisual, segons els mitjans, configurada entorn d’una idea en la qual es plasmi alguna de les formes possibles en què es palesi l’amor que el comprador del producte sent pel consumidor.


  En aquest cas, el quid de l’operació creativa ha de consistir a donar forma original a la idea o concepte que cal comunicar. En l’exemple esmentat, sabem que existeixen moltes classes d’amor i, també, que hi ha moltes maneres d’expressar-lo. Així, doncs, la tasca creativa ha de consistir a trobar una fórmula capaç de comprendre aquest contingut, però de manera original i sorprenent, que centri l’atenció del receptor i l’impliqui dins el joc proposat pel creatiu-publicista amb l’única finalitat d’aconseguir els objectius establerts per a la campanya.


  9.1.7. Els criteris d’avaluació


  Per a avaluar els efectes de la campanya, cal establir clarament la quantificació de la situació de partença i els efectes previstos, sobre la base de mesurar els exclusivament de comunicació: la notícia de la campanya, el seu record, el coneixement de la marca o el producte… Aquestes mesures es concreten en l’índex de notorietat d’un producte o marca, l’evolució d’una imatge de marca o de producte, la quantitat de demanda d’informació o les respostes comptabilitzades quan es tracta de publicitat directa o per quota, etcètera.


  Però el que no es pot convertir en un mètode avaluatiu de l’eficàcia publicitària és la seva relació amb les vendes obtingudes, perquè la publicitat, tota sola, no pot aconseguir un augment de les vendes o de quotes de mercat. En l’acte de compra intervenen moltes altres variables; la publicitat n’és una, però ni de bon tros la més important.


  9.1.8. La determinació del pressupost publicitari


  Les inversions en publicitat d’un anunciant s’han d’establir en proporció amb els objectius percaçats amb la dita comunicació. Això no obstant, aquesta relació no és fàcil de calcular per tal com no disposem d’indicadors fiables que refermin amb seguretat la correspondència entre les quantitats invertides i els resultats assolits o per assolir.


  Per a l’establiment dels pressupostos publicitaris, existeix una sèrie de mètodes tradicionals que es practiquen, de manera general, de fa gairebé mig segle.


  En primer lloc, en podem citar el més simple i elemental, que consisteix a despendre en publicitat aquella suma que les finances de l’empresa permeten en un moment determinat, de conformitat amb el criteri de la gerència, sense que aquesta quantitat tingui cap relació amb els resultats, sinó que sigui fruit d’una situació financera circumstancial. Aquest mètode, l’utilitzen força els anunciants modestos que planifiquen la publicitat d’una manera eminentment conjuntural, sense cenyir-se a plans a la curta o a la llarga prèviament establerts.


  Un altre mètode de definir el pressupost i que presenta una estructura més racional és aquell que relaciona les quantitats per esmerçar amb un determinat percentatge sobre les vendes abastades o previstes. És una manera d’establir les inversions publicitàries en qualitat de l’evolució experimentada en la comercialització dels productes anunciats. En aquesta mateixa direcció es pot establir també un pressupost consistent en un percentatge relacionat amb l’import dels beneficis obtinguts o previstos.


  Un tercer mètode consisteix a controlar les inversions de la competència i confeccionar el pressupost propi en qualitat de les quantitats invertides pels competidors, de manera que, a una disminució pressupostària de la competència, hi correspondria una disminució de la inversió pròpia en la mateixa proporció, i a la inversa.


  Actualment, entre els anunciants importants, es fan servir uns altres models més sofisticats per a calcular el pressupost, basats en el càlcul matemàtic de les relacions establertes entre les vendes i la publicitat, consistents, per exemple, a calcular el pressupost operant amb les taxes de benefici marginal atribuït a la publicitat. Un altre relaciona el benefici diferit de la publicitat; benefici calculat a llarg termini, ja que els efectes de la comunicació publicitària es poden considerar així.


  Finalment, dins aquests mètodes en què intervé el càlcul matemàtic, es troba el que relaciona l’establiment dels pressupostos de publicitat amb les taxes de benefici brut o amb els beneficis nets.


  Dins aquests procediments, actualment comença a tenir una certa reputació un model per a establir el pressupost de publicitat en què es posen en relació els objectius publicitaris, calculats en percentatges d’efectivitat publicitària sobre comunicació a termini mitjà tal com pot ser, per exemple, la consecució d’un determinat percentatge de notorietat, del coneixement d’una marca o del percentatge de preferència d’aquesta enfront de la competència. Els percentatges d’aquests objectius, marcats a termini mitjà, es relacionen amb un ratio o índex establert entre la inversió en publicitat i les vendes assolides o previstes en el mateix termini. L’índex resultant serveix per a establir l’import de les inversions en publicitat, per cada any del termini proposat.


  9.1.8.1. Les partides més importants del pressupost


  El pressupost publicitari el componen diverses partides, la principal de les quals és formada pels costos originats per la compra d’espais o de temps en els mitjans. Aquesta partida pot suposar, en general, entre un 70% i un 90% del pressupost total; s’hi troba inclosa, en aquesta partida, la comissió cobrada per l’agència o, si no és així, els honoraris establerts serien dins aquest capítol.


  Una altra de les partides importants la constitueixen els costos ocasionats per la producció dels elements o «peces publicitàries», és a dir: els originals per a reproduir a la premsa o revistes, les «falques» per a difondre a la ràdio, els «espots» o les pel·lícules o filmets per a emetre per la televisió o projectar a les sales de cinema. Aquests costos poden representar entre el 10% i el 20% del pressupost total.


  Finalment, la tercera partida agruparia les despeses d’investigació si s’han programat, i aquelles altres denominades «imprevistos», amb les quals s’ha de comptar i que no arriben a suposar, generalment, més del 10% de l’import total pressupostari.


  9.2. La creació en la comunicació publicitària


  Al segle XIX, al principi de la publicitat moderna, les tasques essencials d’una agència de publicitat, tal com hem vist, consistien a proporcionar a l’anunciant l’espai necessari als periòdics per a inserir-hi un anunci. Per bé que aquesta missió continua essent un dels serveis que l’agència de publicitat presta, durant els primers anys del segle XX va assumir la responsabilitat de subministrar a l’anunciant la redacció i composició de l’anunci per a la premsa. En arribar la ràdio, l’agència es va encarregar de la creació del text i dels efectes sonors o les cançons en què es van convertir els anuncis en ser utilitzat el nou mitjà com a suport publicitari. Aquest procés va culminar, de moment, amb l’arribada de la televisió. A partir d’aleshores, el panorama de suports es va complicar tant, que la creació i realització d’anuncis o campanyes de publicitat esdevingué una de les tasques més importants de l’activitat publicitària i, per tant, de l’agència.


  La tasca de creació encomanada a l’agència suposa, en realitat, la culminació de tot un procés creatiu, a partir de la informació posseïda sobre l’anunciant i el seu producte, dels objectius generals percaçats per l’empresa i les tasques encarregades a la comunicació publicitària al servei d’aquests objectius.


  L’esforç en l’originalitat i la qualitat persuasiva dels anuncis és exigit per la permanent lluita competitiva en el mercat, i, en conseqüència, per la lluita mateix establerta entre la comunicació publicitària dels anunciants, que concorren amb idèntiques intencions d’aconseguir que els consumidors es comportin en favor dels productes respectius.


  La comunicació publicitària, per tant, ha d’incorporar tota una sèrie de qualitats diferenciadores dels seus competidors, ja que en aquesta diferència rau l’originalitat i l’eficàcia exigida per a cada anunci o campanya, qualitats que només s’aconsegueixen mitjançant el treball publicitari creatiu al servei de cada client.


  Per això el factor «creativitat» va adquirint importància en l’activitat publicitària i, per moltes persones, la creativitat és el fonament de la bondat i eficàcia dels anuncis.


  Ara bé, cal, d’una banda, tenir clar el concepte de creativitat en ell mateix i, de l’altra, entendre el concepte de creativitat publicitària.


  9.2.1. Concepte de creativitat


  El terme «creativitat», etimològicament, té l’origen en el vocable llatí «creare», que significa innovar, realitzar una cosa que abans no existia. La creativitat és una qualitat pròpia dels éssers humans i la conseqüència de la seva aplicació a la vida quotidiana és l’avanç de la civilització. La creativitat és la qualitat conferida a les accions humanes en tant que són fruit de la iniciativa personal i no han estat condicionades en la realització; de manera que, perquè existeixi creativitat, hi cal l’existència d’algun grau de llibertat individual, terreny on es pot produir l’element creatiu de l’obra. L’obra creativa pot sorgir en tots els camps de l’activitat humana. En ocasions es pot tractar de realitzacions que van des d’una simple invenció mecànica fins a una d’utilitària d’objectes o elements diversos, abans desconeguda; també abasta des de la reestructuració millorada dels coneixements existents, fins a una obra original o l’adaptació moderna d’una altra d’antiga en qualsevol de les arts conegudes. També es pot tractar del descobriment o la millora original de mètodes o processos.


  Per a la nostra fita, hi hem de distingir dues grans àrees, en les quals és possible trobar algun element o resultat creatiu, deguts a l’esforç del subjecte actiu en el procés; és a dir, l’ésser humà, quan se serveix de la intel·ligència per a por tar a cap la iniciativa que tindrà per resultat l’obra creativa.


  La primera de les àrees se centra en la capacitat intel·lectiva de l’individu que li permet plantejar-se problemes i descobrir-ne la solució. El problema pot ser nou, ja sigui per a l’individu o per al grup, o pot provenir d’una situació inexistent fins llavors. Tant el plantejament com la solució dels nous problemes són ja fruit de processos creatius de la ment.


  La segona de les àrees, com és lògic, relacionada amb la primera, considera «accions creatives» la invenció de tota mena de mètodes i innovacions milloradores de qualsevol dels procediments en ús, utilitzats en tot l’ampli i varietat camp de l’activitat humana.


  La teoria de la creativitat ha estat tractada al llarg de les cinc darreres dècades per nombrosos autors procedents principalment del camp de la psicologia, acarats a estudiar la intel·ligència de l’individu, a descobrir els processos que menen a la producció creativa o a investigar la naturalesa dels productes creatius i el context o els ambients afavoridors de la producció creativa. Així, per exemple, trobem noms d’investigadors com Taylor (1959), W.J.J. Gordon (1961), A. Koestler (1964), J.P. Guilford (1967), P. Matussek (1974), A. Moles i R. Caude (1975), i tot d’altres importants autors que podrien omplir una llarga llista però la menció dels quals no és pertinent ni aclaridora en aquest punt.


  9.2.2. La creativitat publicitària


  L’exigència professional d’acudir al mercat de la comunicació publicitària amb missatges originals, «creatius», la causa, en primer lloc, la necessitat que aquests missatges cridin l’atenció de les persones a les quals s’adrecen. I la necessitat és originada per l’enorme proliferació dels missatges, que n’ocasiona la ineficàcia d’una gran majoria en tant que passin desapercebuts per bona part del públic receptor.


  En segon lloc, l’originalitat o creativitat l’exigeix també el tipus d’argumentació o contingut del missatge, el qual ha de ser creïble, innovador i convincent, en definitiva, persuasiu i capaç d’aconseguir els objectius proposats. Aquestes condicions s’obtenen amb plantejaments originals i sorprenents, fruit de la capacitat creativa del publicista.


  A aquestes dues exigències s’haurien de cenyir els missatges publicitaris per a ser percebuts i creguts; i, també, a una altra exigència: procurar que els missatges siguin gratificants per a l’esperit i els sentits del receptor. Aquesta gratificació pot descansar en el gaudi estètic en contemplar els elements de l’anunci, bellament disposats, o en la bondat intrínseca del contingut, amb què s’aconsegueix que els anuncis siguin admesos, contemplats sense esforç ni objeccions, fins i tot pel receptor no interessat en el tipus de producte al qual els tals missatges serveixen.


  Així, doncs, la creativitat publicitària consisteix en la ideació i realització original, bella i efectiva de missatges, fonamentalment anuncis, posats al servei dels objectius de comercialització marcats i emprant, per a la seva difusió en massa, tants de mitjans de comunicació com pugui i consideri convenients l’anunciant.


  Es tracta, per tant, d’utilitzar les facultats creatives al servei de la publicitat, que, generalment, es refereix a productes o a marques. En el primer cas, s’intenta elaborar creativament els missatges entorn de les qualitats del producte, de manera que el contingut sigui sorprenent, creïble i coherent, i en ressalti algun aspecte que suposi un avantatge enfront de la competència —precisament avui dia, en què la semblança entre els productes que concorren a satisfer una mateixa necessitat és incontrovertible. En el cas de la publicitat de marca, la creació es decanta més vers els aspectes simbòlics per dotar la marca de significacions configuradores d’una «personalitat», la qual cosa permet al publicista gaudir de més llibertat creativa.


  9.2.3. L’estratègia creativa i el pla de màrqueting


  La creativitat entesa en sentit genèric presenta molt poques limitacions al creador, llevat de les merament subjectives o de capacitat intel·lectiva del subjecte mateix, a part de les limitacions materials que presenti la tècnica utilitzada. Tanmateix, quan es tracta d’analitzar la creativitat al servei de la comunicació comercial, el panorama canvia radicalment. Així com en la creació al servei de l’art per l’art l’artista no hi troba límits i la seva obra serà considerada millor o pitjor per la crítica, però d’aquí no es passa, en el cas concret de la creativitat al servei de la publicitat, en la creació de missatges publicitaris, les limitacions són clares i evidents, perquè totes tenen un origen econòmic lògic: l’efectivitat. Hom crea un missatge publicitari perquè sigui efectiu, però aquesta efectivitat s’ha de traduir en beneficis econòmics per a l’anunciant. Si aquests beneficis no es produeixen, els elements creatius que el missatge pugui tenir són valorats com a invàlids, inútils o superflus, per bé que col·locats fora del context publicitari resultin excel·lents.


  9.2.4. El concepte d’estratègia


  El terme «estratègia» té l’origen etimològic en la paraula grega «estrateg», usada en l’activitat militar per a designar l’art de conduir els propis exèrcits amb l’objecte d’eliminar els enemics servint-se eficaçment dels mitjans disponibles. Es tracta, originàriament, d’un problema d’economia de mitjans i de la utilització eficaç per a aconseguir, en un temps determinat, uns objectius establerts a aquest efecte.


  Traslladat aquest concepte al domini de la direcció empresarial, el concepte general d’estratègia fa referència al conjunt de les decisions que s’han de prendre de manera coordinada i en un moment determinat per conduir l’esforç de les persones i els recursos tècnics i financers d’una empresa a l’obtenció de la màxima rendibilitat possible, és a dir, del màxim benefici en detriment dels beneficis de la competència.


  La utilització del terme «estratègia» en el món empresarial va sorgir després de l’acabament de la segona guerra mundial, quan en el panorama presentat per les economies desenvolupades s’hi començava a establir una forta lluita entre les diverses firmes; una lluita cada vegada més agressiva per l’aplicació progressiva dels descobriments científics i tècnics, que al seu torn produïen un canvi en l’estil i la forma de gestió, i per aconseguir avantatges davant la competència, aprofitant les oportunitats i esquivant els obstacles, utilitzant els mètodes analítics en la presa de decisions i servint-se d’estudis prospectius per a definir i orientar l’esdevenidor de l’empresa.


  Per operar amb el concepte d’estratègia en el sentit que ens interessa, recorrem a la definició encunyada per Andrews, que defineix l’estratègia com «un conjunt d’objectius generals i parcials de l’empresa, incloses les polítiques essencials amb els plans per a aconseguir-los, els quals objectius i polítiques s’han d’establir de tal manera que seran la definició de la classe d’empresa que és o que vulgui ser».[59]


  9.2.5. Les estratègies de comunicació i les creatives


  La consideració anterior ens porta a plantejar el sentit que tenen per a la publicitat les anomenades «estratègies de comunicació» i «estratègies creatives». Ambdues recolzen sobre les directrius establertes en el departament de comercialització o de màrqueting de l’anunciant; perquè la comunicació és un dels elements components de les polítiques d’impulsió i promoció i sabem que les mesures preses sobre aquest respecte són obligatòriament incloses en el pla de màrqueting que tota empresa moderna estableix periòdicament.


  Per això, l’origen del que ha de ser i representar un anunci dins un pla establert per a la comercialització d’un producte o d’una marca s’ha de definir en el pla de màrqueting. La relació entre l’anunci i les directrius de màrqueting no es poden trobar en contradicció, de manera que als plans de comercialització ja hi ha d’aparèixer descrita l’estratègia direccional de la comunicació general de l’empresa i la particular de publicitat per a cada un dels productes o marques que els emparen. Si bé és cert que, quan en aquests plans hi falten aquestes directrius o presenten lapsus, és l’agència de publicitat la que ho solventa omplint els buits que l’anunciant ha deixat en la seva tasca directiva sobre el terreny de la comunicació.


  Partint, en certa manera, d’una afirmació de S. Waston Dunn,[60] entenem que l’estratègia de comunicació i de publicitat d’una empresa comprèn substantivament els aspectes generals de la comunicació empresarial i els de la publicitària en particular, centrada sobre l’elecció del «què dir» en totes dues.


  En aquest «què» es concreten les línies estratègiques, que només són unes mesures tendents a aconseguir uns resultats en els receptors del missatge que ajudaran a la consecució dels objectius generals expressats en el pla de màrqueting.


  Definit aquest «què», la labor creativa de l’agència se circumscriu al «com dir-ho». Aquest «com» es troba condicionat també per l’audiència o target al qual va adreçat. Inicialment, les formes en què es pot expressar un mateix «què» només tenen la limitació imposada, en primer lloc, per la capacitat creativa del publicista i, en segon lloc, pels condicionants o limitacions que en els aspectes comercials, culturals i legals imposin les normes socials sobre els missatges dirigits al públic elegit com a target publicitari.


  9.2.6. Tendències estratègiques de creació publicitària i evolució


  L’estratègia de creació publicitària o copy-strategy, que s’integra, tal com hem remarcat, en l’estratègia general de comunicació, delimita un terreny dins el qual es desplega la creació del missatge publicitari, ja que fora del qual seria incongruent amb els propòsits generals definits en l’estratègia general de comunicació empresarial. Aquesta supeditació ens indica que el problema definitori de l’estratègia és un problema de màrqueting.


  De l’encert o de l’error originat en el plantejament, en dependrà, i no en petita part, l’èxit o el fracàs, no pas de la creació, que és responsabilitat del creatiu-publicista, sinó de la campanya publicitària mateix, obligada a cenyir-se a l’estratègia projectada.


  Baldament en els primers temps de la publicitat moderna l’estratègia publicitària es devia a la intuïció del publicista més que als plantejaments de l’anunciant, la veritat és que ja a finals del segle XIX apareixen alguns redactors que estableixen uns mètodes o regles, per plantejar els textos dels anuncis, que ben aviat haurien de tenir seguidors. A més, van deixar escrites les seves impressions i experiència professionals, cosa que va servir perquè les generacions de publicistes posteriors tinguessin en els escrits dels clàssics la font d’inspiració i millora del que s’havia fet fins aleshores.


  9.2.7. L’estil de Claude Hopkins


  Els primers anunciants eren detallistes més que productors en el sentit estricte. Per això en el text dels anuncis es feia imprescindible la crida directa a la venda del producte i a la compra en un establiment determinat. Són els temps que, des de la perspectiva històrica de la publicitat, s’han anomenat l’«era Lasker», per referència a un personatge famós en la publicitat nord-americana de finals del segle XIX i primeres dècades del XX.[61]


  Albert D. Lasker té el mèrit d’haver estat l’iniciador de la futura professió de «director de comptes o executiu», però sobretot destaca, a més d’haver sabut bastir-se una gran fortuna, per haver-se envoltat de persones vàlides per a l’activitat publicitària, contractant per a la seva agència Lord Thomas redactors que han fet història. Una d’aquestes persones va ser John E. Kennedy, que tenia com a màxima, per a la redacció del text dels anuncis, «Advertising is salesmanship in print», frase que més o menys vol dir que un text no és publicitari si no ven. En segon lloc, Lasker va contractar Claude C. Hopkins, que sens dubte esdevingué el redactor publicitari més important d’aquesta època. Hopkins, amb un passat personal de venedor, entén la publicitat com una activitat que té una sèrie d’avantatges sobre la venda directa, entre altres raons perquè les argumentacions de venda no es confien a la improvisació, sinó que, en tractar-se d’un text, aquest ha de ser fruit de la reflexió argumental abans de la redacció i, per tant, fruit de l’estudi de les qualitats del producte i dels avantatges que pot mostrar enfront de la competència. Hopkins, en certa manera, inaugura la investigació sobre el producte per a cercar les diferències existents, substancials o de matís, si els productes de la competència eren semblants. Els seus textos, una vegada trobada la diferència important o secundària, base de l’argument de venda, explicaven amb racionalitat i senzillesa la utilitat de la compra del producte. Aquesta guia en la manera de procedir, o metodologia, va ser consagrada per l’èxit i a partir dels seus plantejaments es va establir la idea que diu que «The good Advertising is based on reason-why-copy», és a dir, «la bona publicitat es fonamenta en els textos que expliquen la raó dels avantatges proclamats del producte».


  Hopkins, a més, va cultivar com ningú la publicitat anomenada «de quota», d’ús força oblidat avui dia a la premsa. Va utilitzar també la tramesa de mostres del producte com a argument de credibilitat de les manifestacions impreses. Fou un dels primers redactors que va treballar no solament per a establiments sinó ja per a marques concretes; entre les més famoses per a les quals Hopkins va redactar anuncis, en destaquen: Palmolive, conserves Armour Co., frigorífics Quaker Oats, ràdios R.C.A., automòbils Studebaker, etcètera.


  El llibre en què Claude C. Hopkins descriu les experiències, les impressions biogràfiques i la manera d’entendre el treball publicitari es titula My Life in Advertising, que avui dia es considera un text clàssic en la bibliografia publicitària.


  9.2.8. L’estratègia de Procter Gamble


  Dins les línies que al llarg de les darreres dècades han marcat la labor publicitària en la creació de missatges, en destaca sens dubte l’estratègia de creació endegada per l’anunciant més important de l’actualitat: Procter Gamble.


  L’estratègia es practica d’ençà dels llunyans anys seixanta, època en què podem situar la generalització, en el nostre àmbit cultural i econòmic, de la «societat de consum».


  La formulació de l’estratègia creativa de Procter Gamble és condicionada per quatre elements:


  
    	1r. El posicionament del producte enfront dels competidors.


    	2n. El target de la campanya; és a dir, la composició del públic al qual s’adreça el missatge publicitari.


    	3r. La definició del «benefici» que el producte ofereix al consumidor o de la «promesa» de satisfacció que en justificarà la compra.


    	4t. La definició del «to» i de l’«ambient» en què s’ha de desplegar el missatge. El to en serà el tractament que s’ha d’utilitzar als anuncis; és a dir, si en la concepció dels missatges hi han de ser prioritaris la racionalitat, el simbolisme, l’humor, la informació, la perfecció estètica…

  


  En aquesta mena d’estratègia es confereix la major importància als objectius marcats i al «públic-objectiu» al qual s’adreça la publicitat. Els missatges han de contenir clarament l’avantatge o benefici que trobarà el comprador i la seva justificació. Aquesta classe d’estratègia recolza en aquells aspectes més destacables del producte vistos des del seu aspecte comercial, i en coherència amb el posicionament i la composició del «públic-objectiu».


  9.2.9. Les regles de David Ogilvy


  David Ogilvy, un publicista clàssic encara viu, nascut a Escòcia, va emigrar als Estats Units, on va entrar en contacte amb el món publicitari a través de les investigacions que per a agències i anunciants realitzava l’Institut Gallup, i va treballar-hi un cert temps.


  Aquest publicista, que considera la publicitat sobretot un mitjà d’informació, imposa a la seva agència un model creatiu de caire molt clàssic i s’inspira directament en la copy-strategy de Procter Gamble. Per a Ogilvy, l’estratègia de creació ha de traduir el valor informatiu de la marca per les seves qualitats. Aquestes qualitats poden ser reals i, a més, simbòliques. La seva insistència en la marca ha fet que hom li atribueixi el liderat sobre l’escola publicitària de la «brand image», que centra l’atenció sobre la marca no solament a escala racional sinó, fonamentalment, emotiva.


  Quant a la ideació dels anuncis, en destaca l’obsessió per aconseguir titulars o encapçalaments forts i sorprenents i uns cossos de text convincents per l’ús de la «reason-why», escrits amb claredat i senzillesa.


  D’acord amb les seves directrius, les regles que inspiren la creació d’un anunci s’han de basar en els passos següents:


  
    	1r. Coneixement sobre el producte en tota la seva integritat. El producte és el protagonista de la comunicació, i la publicitat ha de posar en ordre el que el producte té en ell mateix; és a dir, la «imatge de marca».


    	2n. La qualitat del producte és la base de qualsevol tipus de promesa que hagi de comunicar al receptor.


    	3r. Identificació del producte amb un personatge per a obtenir la fidelitat del consumidor.


    	4t. Evitar la canibalització del producte en permetre que sigui desplaçat del seu natural protagonisme per algun dels elements de l’anunci.


    	5è. Investigar i comprovar permanentment la naturalesa del producte, la comunicació utilitzada i les reaccions del consumidor.


    	6è. Demostrar l’eficàcia del producte.


    	7è. El text ha de ser tan correcte que el pugui llegir tota la família de bon grat.


    	8è. Cada anunci s’ha d’entendre com un sumand en la formació de la «imatge de marca»; aquesta visió és la que dóna congruència permanent a la publicitat d’un producte al llarg del temps.

  


  David Ogilvy també ha escrit les seves impressions professionals. El llibre més famós de la seva producció és Confessions of an Advertising Man, publicat el 1963.


  9.2.10. Reeves i la «proposició exclusiva de venda»


  Rosser Reeves és el redactor més àmpliament conegut per les noves generacions de publicistes perquè va perfeccionar la tècnica de la «reason-why» formulant, el 1940, «Unique Selling Proposition». «USP» representa justament l’entronització en un anunci d’un sol, únic i exclusiu avantatge, que constitueix també la raó de compra del producte ofert al consumidor. Aquest «avantatge-raó» és el protagonista de l’anunci, perquè considera el comprador un ésser egoista, interessat, atret pel benefici exclusiu que ofereix l’anunci, després de la possessió del producte.


  Per tant, «USP», segons R. Reeves, s’ha de trobar en la materialitat mateix del producte, en el context del seu ús o en allò que el producte simbolitza, amb la condició que sigui realment interessant per al comprador. La formulació ha de ser exclusiva, creïble, convincent, de fàcil record i repetida a les campanyes fins al total esgotament.


  Reeves va introduir en l’anàlisi dels efectes de la publicitat conceptes tais com el de «penetració», que mesura en percentatges el públic al qual ha arribat la publicitat. Obsedit per l’eficàcia del text, refusa qualsevol element gràfic que no es relacioni directament amb la part textual de l’anunci, perquè considera que en debilita la força persuasiva en desviar l’atenció del receptor devers aquest element. No s’ha d’oblidar, sobre aquest respecte, que els publicistes que van ingressar en la professió quan la premsa era el mitjà publicitari hegemònic encara tenien una mentalitat lligada als mitjans impresos, per bé que ja treballessin per a la ràdio i la televisió.


  9.2.11. Altres models


  Les troballes complementàries en el plantejament de la creativitat publicitària fins als anys seixanta es construeixen entorn dels tres eixos ja coneguts: els de «reason-why», «brand, image» i «unique selling proposition».


  D’acord amb aquests eixos, Durkee parla de trobar la «diferencia interessant» per a construir el missatge; M. Meyer introdueix «el valor afegit» d’un producte com a argument de l’anunci, valor que pot ser estimat fins i tot per damunt del material; Colley aporta el seu «DAGMAR» (Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results), en què es preveu la sèrie d’etapes que ha de recórrer el consumidor després de l’impacte d’un anunci i que apareixen més concretes i definides que les descrites en la fórmula «AIDA» («Atenció-Interès-Desig-Acció»). Les etapes del «DAGMAR» van des de la situació de «desconeixement» al «coneixement», fins a la «comprensió», en segueix la «convicció» i, finalment, arriba l’«acció».


  La veritat és que totes aquestes formulacions per a trobar un model de plantejament estratègic han configurat un tarannà que, a la pràctica, s’ha materialitzat de manera més concreta i particularitzada en les agències més importants. Aquestes, al seu torn, l’han formalitzat i fet conèixer com a expressió de l’encert en la manera de fer de l’empresa, com és lògic, inspirat, desplegat i posat en pràctica pel responsable màxim de l’agència, que en general sol ser el propietari.


  9.2.12. El model de John Capies


  Capies, vicepresident de l’agència nord-americana BBDO (Batten, Barton, Durstine Osborn, Inc.), en el seu llibre Tested Advertising Methods,[62] analitza la dificultat que suposa esbrinar els efectes de la publicitat i plantejar-los i es pregunta quines deuen ser les classes de titulars que atreuen més lectors; quina classe de fotos o pel·lícules publicitàries atreuen la màxima atenció; quin tipus d’arguments i de copy utilitzats en publicitat són els més efectius en la venda de determinats productes i serveis.


  Capies, basant-se en la seva experiència pràctica, no proposa un model en el sentit rigorós del terme, sinó que s’estén en recomanacions que ell considera d’èxit. El contingut del seu llibre se centra fonamentalment en el text i els titulars (the headlines), que considera l’element més important de l’anunci. Els titulars, diu, han de ser simples, directes i desitjats. Arriba a comentar fins a dinou classes de titulars, i en recomana una dotzena, en dubta de l’eficàcia de quatre tipus i en descarta definitivament tres. Fa vint recomanacions per a acréixer el poder de venda del copy, i proposa fins a 32 camins o direccions per a obtenir més informació de la publicitat, com pot ser, per exemple, esmentar l’oferta en el titular o en el subtitulat, destacar-ne la paraula «gratis», incloure testimoniatges en el text, etc.; acaba amb la proposició de disset maneres de sotmetre a prova la publicitat per a comprovar-ne la bondat i l’eficàcia. Tot el que Capies exposa es refereix principalment a la publicitat impresa.


  9.2.13. El model de William Bernbach


  William Bernbach és un dels creatius publicistes de més impacte en les seves realitzacions dels anys seixanta i setanta. En destaca l’originalitat del tractament, sobretot en la composició gràfica dels anuncis, que procura que sobresurtin d’entre el gran nombre que n’arriben al públic. Per això intenta que la seva originalitat es renovi a cada nou anunci que surt de la seva agència.


  Bernbach basa el secret de la seva creativitat en l’estudi a fons dels problemes que l’anunciant li presenta. Es planteja la «reason-why» com a eix per a assentar-hi la comunicació del seu anunci, però treballant fins al límit la forma creativa amb què expressar-la. Per Bernbach el punt important és que l’enunciat sigui creïble, però, a més, que la manera de dir-hi sigui intel·ligent, persuasiva i, especialment, sensible i creativa.


  Aquest creatiu publicista àgraf, el podem valorar, més que per les ressenyes de conferències que hagi pogut deixar escrites, per l’anàlisi directa de la seva important tasca publicitària.


  9.2.14. El model Young Rubican


  Aquest model s’anomena també el «Pla de treball creatiu» i és fruit de les experiències aportades per les seqüències procedimentals precedents que reuneixen els diferents punts de vista i conclusions a què ha arribat el marketing-mix, i així mateix de qualsevol altra mesura emanada d’aquest conjunt de tècniques que afecti la comunicació publicitària.


  Les pautes que segueix aquest model consisteixen en:


  
    	1a. Anàlisi de la situació de màrqueting i diagnòstic.


    	2a. Anàlisi de la situació en la comunicació i diagnòstic en els aspectes del producte i marca.


    	3a. Anàlisi de la situació de l’anunciant en relació amb la competència.


    	4a. Anàlisi del target o «públic-objectiu» i descripció en profunditat mitjançant els criteris d’estils de vida o criteris de consum, etc.


    	5a. Anàlisi de la funció que en cada ocasió hi ha de complir la publicitat, a partir de temes com ara notorietat/coneixement, imatge/actitud i comportaments.


    	6a. Estudi dels efectes encomanats a la publicitat com a objectiu de la campanya.


    	7a. Elecció de l’eix i temes del missatge derivats de l’anàlisi dels trets del producte, dels estils de vida del target, de les possibles promeses basades en la realitat del producte i del que ofereix la competència.


    	8a. Marc d’actuació o anàlisi de les possibilitats després de l’estudi dels mitjans pressupostaris i la seva repercussió en els distints camps en què influeixen.

  


  9.2.15 El model RSCG


  Aquest model, que respon a les sigles de l’agència francesa Roux-Séguéla-Cayzac-Gouard, és bastant recent en comparació dels anteriors, ja que va aparèixer als anys setanta, època en què es planteja el problema energètic amb la primera i forta crisi petroliera i s’acompleix un canvi de mentalitat en la gent després de l’amortiment dels efectes de la desclosa ideològica que va suposar el Maig de 1968.


  La publicitat evoluciona i adopta formes molt més indirectes, conceptuals i innovadores en l’aspecte formal i estètic i adaptades als requeriments del públic, molt més exigent en el consum, degudes a la introducció de nous estils de vida, entre altres raons, perquè també van adquirint preponderància social certs principis aportats per les avantguardes dels anys seixanta, com ara l’ecologisme o la conscienciació dels ciutadans en tant que consumidors capaços d’exigir el respecte als drets que com a tais els assisteixen, considerats ja irrenunciables.


  El to de la publicitat abandona l’imperatiu per a convertir el missatge en còmplice del consumidor i de la seva personalitat. El producte es transforma publicitàriament en un element que dignifica, complementa o justifica les vivències psicosocials del posseïdor. Cada producte esdevé el portador d’un caràcter, d’un estil, d’una personalitat en definitiva, que es transfereix al que l’utilitzi.


  L’agència de publicitat que ha encapçalat aquest corrent estratègic ha estat la del publicista francès Jacques Séguéla, d’ençà del seu establiment parisenc.[63]


  Les característiques principals del procediment estratègic es basen sobre els cinc elements següents:


  
    	1r. La materialitat del producte. Sobre aquesta materialitat descansa la promesa o l’oferiment de l’avantatge que figura a la copy-strategy.


    	2n. La personalitat. Tan bon punt es diuen coses d’un producte, se’l comença a configurar amb unes dimensions imaginàries, se’l dota d’un caràcter, d’una personalitat que encaixa en determinats ambients i se li permet una sèrie de vivències i no altres. Caràcter o personalitat que, en certa manera, es projecta sobre la pròpia del consumidor.


    	3r. Estil. Qualsevol tema admet les formes més variades de tractament. L’estil és el tipus de tractament donat a la descripció dels trets que constitueixen i despleguen la personalitat creada.


    	4t. Simplicitat. L’economia de temps en publicitat exigeix l’ús de formes directes i simples, amb vista a l’efectivitat de tota comunicació. Una de les característiques més diferenciadores de la creativitat publicitària consisteix a fer que els missatges mostrin de manera simple i concisa l’argument en favor del producte o del servei anunciat.


    	5è. Espectacle. La simplicitat no està renyida amb l’espectacularitat perquè són coses ben distintes. La publicitat ha de cridar l’atenció del receptor sobretot pel seu valor gratificant, en tant que és obra espectacular capaç d’estimular tots els sentits a través dels quals es percebi el mitjà en què apareix l’anunci.

  


  9.2.16. Els plantejaments de Joannis


  Recentment Henri Joannis, que els anys seixanta havia publicat un llibre sobre els aspectes psicològics de la publicitat,[64] ha tornat a aparèixer amb uns clars plantejaments metodològics i didàctics sobre la creativitat publicitària.


  L’autor la considera entroncada en els plantejaments de la investigació de màrqueting, que dicten o contribueixen a formular l’eix de comunicació a partir del qual es desprenen les etapes d’exclusiva responsabilitat del creatiu-publicista com són les de definir el concepte i materialitzar-lo en el tema escollit.[65]


  Segons Joannis, existeixen tres tipus d’estratègia, amb un trio de tractaments cadascuna, i entén que es poden agrupar en les tres grans classes següents: les competitives, les seguidistes i les de fidelitat. Les primeres són les que tenen la publicitat dels competidors com a punt de referència per a enfrontar-s’hi amb decisions realment arriscades i capaces de plantejar batalles conceptuals i creatives.


  Les estratègies seguidistes són les que consideren la publicitat competidora la indicadora del camí que cal seguir, sempre que aquest n’hagi demostrat la validesa i l’èxit. Es tracta d’aquella publicitat que segueix les pautes iniciades generalment pels capdavanters i a les quals la competència se cenyeix per manca d’arguments, ímpetu comercial o, en definitiva, d’originalitat en els plantejaments empresarials.


  Finalment, les estratègies de fidelitat són les que es fan servir per a retenir, i confirmar-los en els hàbits de consum, els propis consumidors. Aquest camí, com és lògic, se’l poden permetre les grans marques ja establertes, que són les que han de tenir cura del patrimoni que representa el segment de mercat que ja tenen consolidat.


  Quant a la temàtica per escollir, Joannis entén que l’elecció es produeix en tres grans àrees. En la primera, es troben els temes anomenats pel seu tractament «missatge-producte», on, si l’entitat de l’avantatge ho permet i és tan evident, es pot materialitzar amb l’exhibició mateix de la imatge del producte o de l’esmentat avantatge en l’anunci, perquè els mitjans actuals ara en permeten la presentació a tot color i, sobretot, perquè precisament la publicitat disposa de la televisió, amb l’ús d’imatges en moviment.


  La segona àrea, segons Joannis, agrupa el tractament «missatge-resultat», que es refereix a tots aquells temes que basen el contingut de l’anunci a mostrar, de manera evident i creïble, l’avantatge d’utilitzar el producte. Forma d’ús recurrent des de principis de la publicitat, en què es mostrava el consumidor amb un «abans» i un «després» de la utilització del producte.


  La darrera àrea d’elecció és quan ni el producte no té força en la presentació ni l’ús de l’«abans» o el «després» no troba justificació, i es recorre a la representació de ¡’«univers» real o simbòlic que envolta el producte o la seva utilització. Aquest és el tractament temàtic que permet més llibertat al creatiu i, en conseqüència, porta resultats amb més grau d’originalitat en la creació de l’anunci o la campanya.


  9.2.16.1. La ductilitat del concepte


  Seguint els plantejaments de Joannis, quan parlem de la ductilitat del concepte escollit ens referim a la capacitat que té de ser utilitzat per a diferents formes; és a dir, que permeti tota mena d’usos i que es pugui adaptar a qualsevol de les circumstàncies, i evolucions possibles, per a arribar a romandre en el temps de manera constant. Aquesta qualitat, que també s’anomena «declinabilitat del concepte», en permet l’adaptació a qualsevol tipus de mitjà o suport sense perdre’n l’essència comunicativa. La possessió de ductilitat suposa més oportunitats creatives per a poder ser presentat amb formes distintes sense pèrdua de contingut.


  La ductilitat també permet el tractament evolutiu del concepte base de l’estratègia. L’evolució es pot produir quan es cregui convenient, sempre que una sèrie d’esdeveniments o unes determinades circumstàncies transformin el context en què es desplega la publicitat. Aquestes transformacions poden sorgir en un:


  
    	àmbit empresarial, quan la política de comunicació es trobi afectada considerablement per raons de mercat, d’ampliació o reducció d’activitat, pel marc econòmic o la situació de la competència;


    	àmbit socioeconòmic, cultural i polític, quan la realitat del marc d’aquest àmbit presenta variacions estimables que aconsellen l’evolució del concepte o, inclusivament, la seva supressió per un altre de més concorde amb les noves tendències;


    	àmbit del producte mateix. La pràctica ens demostra cada dia que els avenços tecnològics produeixen l’evolució d’una gran majoria de productes, sobretot de tècnics, vers formes molt més perfectes i sofisticades, i la liquidació d’aquells altres obsolets quan no admeten cap evolució i es troben, a criteri del productor, absolutament esgotats.

  


  9.2.16.2. Escenificacions més usuals en el desplegament de conceptes


  La temàtica publicitària és menys abundant que no sembla inicialment, atesa la insistència general sobre les característiques creatives que ha de reunir un anunci. Tanmateix, la pràctica ens mostra que els llocs comuns als quals es recorre són molt limitats. Aquesta circumstància ens fa observar que la creativitat descansa més en la forma que en el fons. Per això no és difícil establir una classificació d’aquesta temàtica publicitària, que pot ser utilitzada indiferentment al servei dels productes més dispars, sempre que el creatiu sàpiga fer venir a tomb l’ús particular de la categoria tòpica utilitzada.


  D’acord amb l’observació anterior i segons la intenció que el publicista vulgui imprimir al missatge, les campanyes poden adoptar, per exemple, l’estil narratiu per a explicar una història o un esdeveniment en què intervé el producte. De vegades es presenta una situació problemàtica, resolta feliçment gràcies a aquesta intervenció. Un altre dels gèneres consisteix en el «suspens seqüencial», en què la intriga fa un paper amable en produir un lleu estat d’ansietat amb desenllaç gratificant gràcies al producte, i en altres ocasions hom se serveix de l’anomenat «testimonial». És corrent d’utilitzar el producte mateix com a herald de les pròpies virtuts. La ironia i l’humor no manquen tampoc en l’explicació del concepte, ni la ciència-ficció, els dibuixos animats o l’analogia amb aspectes coneguts pel consumidor.


  Respecte de la classificació anterior, Joannis estableix unes formes per reforçar la creativitat de la presentació del concepte servint-se del que anomena «formes de reforçament de l’expressió creativa»,[66] per a ser utilitzades en campanyes en qualsevol medi informatiu, per bé que els exemples que fa servir pertanyen al camp de la publicitat en premsa. Estudia nou formes de reforçament, encara que deixa el camp obert per a d’altres de no incloses o que puguin aparèixer en el futur. La seva aportació classificatòria no afegeix gran cosa a les classificacions anteriors, això no obstant, les tres formes més significatives, o de més càrrega creativa, són: «Bisecció simbolitzadora», que defineix com «l’encontre de dos mons, aparentment estranys, en què el creador ha trobat una zona comuna, de la qual brota l’impacte (i la comunicació)»; «Referència inesperada», la virtut de la qual consisteix en «la força que prové de l’encontre al·lusiu que té lloc essencialment en el pla cognoscitiu o cultural, tot i que l’al·lusió s’expressa visualment»; i finalment, el «Concepte a contrapèl» consisteix a dir al consumidor «tot el contrari del que espera veure en la publicitat».


  De tots els punts exposats es desprèn que la gran insistència sobre els aspectes creatius de la publicitat obeeixen al fet que, vista la proliferació de missatges publicitaris i l’enorme càrrega competitiva confiada als anuncis, aquests necessiten entrar en aquesta selva comunicativa per a captar l’atenció dels seus targets respectius; per a aconseguir-ho, el procediment més efectiu de què disposen els anunciants és donar grapa i originalitat als seus missatges.


  9.3 La realització del missatge publicitari en els diferents mitjans


  Tots els principis, lleis i conceptes relacionats amb la creativitat d’anuncis són perfectament aplicables als missatges difosos en els mitjans que utilitza la publicitat. Tanmateix, cada mitjà exigeix unes maneres de fer relacionades amb la seva estructura, i això imposa unes condicions a les quals irremeiablement s’han d’adaptar tant els missatges publicitaris com aquells altres pertanyents a la funcionalitat del mitjà en general i a l’estructura del suport en particular.


  Com que la publicitat es val de tants mitjans de comunicació com pot, aquesta característica obliga el publicista a ser un comunicador amb coneixements profunds sobre el funcionament tècnic dels mitjans que utilitza, els avantatges i desavantatges, possibilitats i limitacions, i també sobre la capacitat per a transmetre amb fidelitat el missatge creat.


  Però cada mitjà exigeix la corresponent adaptació de la campanya a les seves característiques, de manera que es pot parlar de campanyes diferents encara que el missatge publicitari sigui el mateix en relació amb el contingut essencial. Tot i així, aquesta mena d’adaptacions en pot fer variar de manera substancial l’aparença i la presentació, per això cada mitjà ofereix problemes distints a l’hora d’adequar-hi el missatge publicitari.


  9.3.1. La il·lustració en la publicitat impresa


  Avui dia, el missatge publicitari exclusivament textual és gairebé inconcebible perquè, fins i tot en els mitjans sonors, s’il·lustren les paraules amb efectes que n’arrodoneixen el sentit i creen l’ambient en què es pronuncien. Així, doncs, el creatiu ja parteix del principi publicitari següent: tot concepte es pot expressar, i de vegades s’ha de fer, mitjançant combinacions de paraula i d’imatge, ja sigui visual o auditiva, per rematar el significat desitjat o exigit.


  Aquesta concepció creativa de la publicitat, en el binomi de paraula-imatge, necessita un equip creatiu dual. La inclusió de la imatge juntament amb el text justifica l’existència de la parella composta pel redactor i el director d’art (copy art director).


  Inicialment, la intervenció de l’il·lustrador, origen del càrrec actual de director d’art, es va produir perquè la seva feina consistia a il·lustrar el text. En l’actualitat, el director d’art visualitza el concepte expressat en el text; és a dir, mitjançant la imatge, accentua l’aspecte o el detall que millor explica, sintetitza, reforça o completa la idea expressada. Però així com, a les primeries, existia una certa dissociació entre redactor i artista il·lustrador, avui dia les persones del copy i el director d’art s’uneixen per trobar el millor concepte publicitari per a comunicar i materialitzar-lo en paraules i imatges.


  9.3.1.1. La creació i visualització del concepte


  El primer pas del treball creatiu d’una campanya és definir la idea sobre la qual s’ha de materialitzar el concepte. La visualització creativa de l’anunci consisteix a trobar els elements d’imatge, dibuixos, fotografies, diagrames, etc. que ajudin a expressar la idea, i així les paraules unides a la imatge potenciaran i completaran el significat del concepte.


  La creació de la imatge i la idea s’expressen per mitjà del layout o esbós, en què figuren, disposades de manera més o menys concreta, les parts de l’anunci. La concepció d’aquest esbós o layout ha de reunir tota una sèrie de qualitats que en facin una obra gràfica unitària, equilibrada d’acord amb les lleis de la composició estètica; és a dir, que, tenint en compte el contrast, la proporció, la unitat i la col·locació dels elements, componguin una certa seqüència visual de forma i de color, si aquest també s’empra.


  Ara bé, hem de recordar que un anunci imprès no es compon pensant a fer-ne una obra d’art. Si, tot i així, hi resulta, molt millor. Tanmateix, sabem que la seva funció és només comunicar un missatge comercial, de la manera més efectiva, a un grup determinat de consumidors. Però tots aquests trets, en contemplar l’esbós, no es poden considerar de manera singular i aïllada. L’anunci es concep pensant en la seva difusió, i que aquesta es trobarà obstaculitzada per altres anuncis que hi competiran per atreure l’atenció, en compartir l’espai o lluitar amb altres de més grandària, dins el mateix suport imprès en què es difonen.


  El layout conté en ell mateix la síntesi dels elements que l’anunci ha de posseir, tant en la forma com en el simbolisme. Quant a la forma, ha de contenir les indicacions sobre la configuració de les parts d’un anunci gràfic, és a dir: el titular, els diferents textos, el tema, les mides i el lloc que ocuparà la imatge, i la distribució d’aquests elements en l’espai disponible per a fer més efectiva la comunicació, amb indicació del tipus i cos de lletres que s’ha de fer servir per a compondre els blocs de text que figuraran a l’anunci.


  A través del layout s’ha de transmetre informació sobre la personalitat de l’anunciant, ja que la configuració de l’anunci influeix en la imatge que el receptor se’n formarà. Com és lògic, el layout pot adoptar les formes que la imaginació de l’equip creatiu concebi. Això no obstant, el cost de realització dels originals i les adaptacions necessàries per a un anunci imprès, independentment de l’import de publicació en el mitjà, varia de manera notable en relació amb el nombre d’elements configuradors del layout i la forma que adopti.


  L’anunci imprès clàssic respon als requeriments corrents de la publicitat en premsa; és a dir, es compon de la il·lustració, el titular, el cos de text i el tancament de l’anunci amb l’eslògan i el logotip de l’anunciant. Això no obstant, pot adoptar les formes més variades dins els límits permesos pel sistema impressor i el suport en què aparegui. Així, per exemple, hi ha creatius que opten per la il·lustració realitzada en dibuix de línia en negre, d’altres, per la il·lustració resolta en color. Pot ser que es prescindeixi del dibuix i se substitueixi per la fotografia, en blanc i negre o en color, combinant qualsevol de les possibles manifestacions; en altres casos, els creadors resolen l’encàrrec, si ho consideren oportú, donant a l’anunci forma de facècia, de notícia periodística, etcètera. Cada una d’aquestes variants comporta costos diferents, cosa que en no poques ocasions determinarà que la forma creativa del layout depengui del pressupost disponible. El cost més elevat del color es justifica amb arguments sobre els avantatges dels seus valors perceptius.


  9.3.1.2. Classes d’il·lustracions


  «Una imatge val més que mil paraules» és un dels tòpics avui dia més recurrents quan hom vol accentuar la presència de la imatge en la nostra cultura. Sense afirmar que la sentència respongui a la veritat, és cert que moltes de les paraules utilitzades antigament per a persuadir de la bondat d’un producte, per exemple, actualment són substituïdes per l’ús de la imatge, sens dubte, amb millors resultats.


  A més, la imatge de la realitat reproduïda pels antics pintors i dibuixants figuratius ha estat substituïda, i en molts d’aspectes millorada, per la fotografia. Aquesta circumstància l’ha aprofitada la publicitat, que ha popularitzat l’ús de la fotografia en els anuncis. Avui dia són molt més nombroses les campanyes de publicitat que utilitzen il·lustracions fotogràfiques que dibuixos.


  Això no obstant, la fotografia publicitària és molt costosa, perquè la realització suposa, en general, la mobilització d’un nombrós equip de personal creatiu, assistit necessàriament d’una infraestructura tècnica i logística que implica, en la majoria de casos, unes despeses superiors al cost d’una il·lustració resolta per un dibuixant o un artista plàstic.


  L’ús de la il·lustració en els anuncis no és ociós. Tal com hem insinuat ja, compleix una sèrie de funcions indispensables per a la publicitat. En primer lloc, i conformement a la manera de realitzar-la, la il·lustració serveix per a atreure l’atenció i és utilitzada en moltes ocasions com a element generador del desig o apetència del producte. En altres casos facilita la comprensió de conceptes que podrien ser difícils d’explicar amb paraules. Finalment, de vegades les il·lustracions subministren les pistes per a encertar el sentit interpretatiu que vol l’anunciant per al seu titular o eslògan i, al seu torn, en poden fer més creïble les afirmacions.


  Així, doncs, una de les funcions generals de les il·lustracions consisteix a atreure l’atenció selectiva del públic, implicant-hi l’observador interessat de manera molt més immediata i directa que no ho podria fer un text. Les millors il·lustracions són aquelles que amb la seva simplicitat fan que el lector endevini fàcilment el sentit del text. Una fotografia o il·lustració complicada està renyida amb la simplicitat de les propostes publicitàries, entre altres motius, perquè l’atenció exigida als receptors no pot passar de la simple mirada. Un anunci no pot ser concebut com un passatemps per al lector i, encara menys, que la interpretació exigeixi esforç. Per això la il·lustració ha de ser tan clara i atractiva que conciti l’atenció sobre el text, escrit per reblar la informació despresa del dibuix o la fotografia.


  La il·lustració sempre és al servei de l’estratègia creativa. De la mateixa manera que hem vist com l’eix de la comunicació es pot interpretar mitjançant conceptes referits al producte mateix, al seu ús o a l’univers en què s’utilitza o als aspectes simbòlics que encarna, també les il·lustracions es poden diferenciar per la forma en què el producte hi apareix. És a dir, el producte pot aparèixer sol, representat parcialment, preparat per al seu ús o usant-se; o bé comparant-lo amb un altre, mostrant-ne el resultat del consum o els desavantatges de no consumir-lo, i també fent referència a l’entorn del consum o adoptant l’anomenada «forma testimonial», que consisteix a representar un consumidor, un prescriptor o un líder d’opinió elogiant el producte.


  Una altra de les característiques de la il·lustració és definida per l’absència o l’ús del color. Si, tal com apuntàvem anteriorment, una de les funcions de la il·lustració és atreure l’atenció sobre l’anunci, no fa estrany que, quan no hi ha limitacions pressupostàries, sigui el color la forma dominant en les campanyes actuals. D’altra banda, existeixen molts de productes la naturalesa dels quals exigeix l’ús de color en la publicitat, perquè mai les paraules no poden suplir els efectes perceptius de la representació cromàtica del producte. Hi tenim com a exemple tota classe de fruita, llamins, pastissos, roba de vestir, joguines, cotxes, etcètera, tan bellament presentats per la fotografia en color dels anuncis.


  En la publicitat s’usa el color especialment per a cridar l’atenció sobre el missatge, sobre el producte o de qualsevol part, també per a representar amb exactitud, o de manera ideal, l’ambient en què s’utilitza el producte, o bé com a mitjà d’associar i aprofitar els efectes que l’ús del color suposa en la presentació de les seves qualitats estètiques.


  En conclusió, podem dir que, en tot l’ampli i variat camp de les manifestacions publicitàries impreses, és comú l’ús d’il·lustracions fotogràfiques en color, les quals, independentment del tipus de publicitat que se’n serveixi, al capdavall compleixen les mateixes funcions d’atreure l’atenció i completar o complementar la significació del text publicitari. Quan parlem de publicitat impresa, ens referim principalment a la premsa diària, les revistes, la publicitat exterior, la publicitat en el punt de venda, als envasos (l’anomenat «merchandising »), a la publicitat directa, a la comercialització directa o venda per catàleg, a la venda per correspondència (direct marketing) i altres formes menys importants.


  9.3.2. La redacció per als mitjans sonors i audiovisuals


  Cada medi de comunicació exigeix unes formes en els seus missatges. La tradició publicitària prové dels anuncis impresos, de manera que, al cap de gairebé setanta anys de publicitat impresa, en aparèixer la publicitat radiada en el decenni de 1920, les primeres manifestacions en aquest mitjà van consistir en la simple lectura amb micròfon del text creat per a la publicitat en premsa. Ben aviat hom es va adonar que en un mitjà diferent hi calia una publicitat diferent. La publicitat en premsa té com a limitació fonamental l’espai, però continua vigent tant com el mitjà i, materialment, tant com el suport resisteixi sense deteriorar-se. Contràriament, la publicitat radiada té per límit principal el temps. L’anunci és instantani i materialment s’esgota en el moment mateix de la difusió. Aquesta circumstància obliga a plantejar la publicitat sonora de manera diferent a la impresa.


  Des de l’aspecte teòric de la comunicació, en la publicitat radiada no hi varia l’esquema ni tampoc els objectius generals d’un anunci. Però, com que es tracta d’un anunci «sentit» i no «llegit», això obliga a fer plantejaments diferents en la seva redacció. Igual com s’esdevé en un anunci de premsa, a la ràdio es tracta de comunicar una idea que impressioni, que hi impliqui l’oient i que causi els efectes percaçats, que no són diferents als de la publicitat impresa. Ara bé, un anunci a la ràdio s’ha de cenyir a la mesura precisa del temps contractat, la qual cosa exigeix una durada exacta i un element absent de la publicitat en premsa: la repetició.


  En els mitjans impresos, els lectors tenen el domini sobre l’anunci, per tal com el poden llegir o no, parar atenció en un element tanta estona com vulguin i reprendre els punts d’interès mentre disposen de l’imprès. Contràriament, en el cas de la publicitat radiada, qui disposa de l’anunci és l’anunciant, per tal com en programa la durada, l’hora d’emissió, les vegades per unitat horària, etc. L’oient, perquè rebi l’impacte de la publicitat radiada, s’ha de trobar a l’abast físic d’un aparell receptor de ràdio al moment just de la difusió.


  Això no obstant, és evident que s’ha aconseguit centuplicar les ocasions d’escoltar la ràdio respecte als anys dels seus inicis. La revolució tecnològica, que ha suposat innovacions com el transistor, el circuit imprès i, actualment, els xips, avui permet disposar de la ràdio en llocs i ocasions abans impensables. Aquesta circumstància ha proporcionat a la publicitat més i més favorables possibilitats d’ús.


  Les característiques més importants que ha de reunir un text publicitari per a la ràdio són múltiples. Primerament, cal tenir en compte que es tracta d’un text per a ser escoltat, és a dir, que només el so compleix com a vehicle de la comunicació. En especificar el so com a exclusiu vol dir que es poden fer servir més que paraules. Si la publicitat impresa es va enriquir amb la il·lustració, el text per ràdio es pot acompanyar de tota mena de música, cançons, efectes sonors. Segonament, les possibilitats que presenta el mitjà i els continguts generals de la programació han ofert a la publicitat noves formes d’expressió.


  Els anuncis per a la ràdio adopten formes i estils ben variats. En general, la unitat mínima de durada oscil·la entre quinze i vint segons; la màxima només és limitada per la lògica del rendiment publicitari. Pel que fa als estils de la publicitat radiofònica, els anuncis poden ser en prosa o en vers, recitats o cantats, de vegades es presenten com a narracions dramàtiques o humorístiques interpretades per una o diverses veus de locutors desconeguts o, al contrari, igual com els anuncis testimonials en premsa, on apareix la imatge d’un expert o un líder d’opinió, en el cas de la publicitat radiada, es poden fer servir veus de locutors, actors o persones de més o menys rellevància pública conegudes per l’oient, amb la qual cosa, en radiar l’anunci, el text s’enriqueix amb el valor testimonial que la veu coneguda hi presta.


  La ràdio exigeix tota una sèrie de condicions que els anuncis han de reunir. Entre elles en podem destacar que el nom de la marca ha de sobresortir amb vista a la perfecta audició i comprensió, els períodes escrits han de ser breus i les paraules, senzilles i expressives. La repetició de les idees importants és fonamental, ateses les condicions o servituds de l’emissió, i, finalment, les il·lustracions sonores que acompanyen la veu no han de ser dissociades del contingut, sinó que han d’ajudar a reforçar-ne la comprensió, i també la memorització.


  9.3.3 Els anuncis de televisió


  En certa manera, igual com s’havia esdevingut amb la publicitat a la ràdio, la inclusió d’anuncis a la televisió es va encetar sense fer servir totes les possibilitats del mitjà, per bé que ja es tenia l’experiència de la publicitat al cinema, que n’era força semblant. Els primers anuncis televisius recolzaven força en el text, sense parar esment en la importància que oferia l’ús de la imatge.


  La televisió constitueix avui dia el mitjà ideal per a la publicitat, ja que ofereix, igual com la ràdio, la possibilitat d’introduir-se a totes les llars, centres de consum per excel·lència, a les quals anunciar mitjançant el so i la imatge en moviment, units a les perspectives de l’ús del color —la primitiva televisió en blanc i negre ha esdevingut un record arqueològic en el món electrònic.


  La principal diferència pràctica en la ideació dels anuncis per a la televisió, respecte d’altres mitjans, és que reuneix totes les possibilitats ofertes pels altres, a més de la utilització de la imatge en moviment. És aquesta la diferència que confereix a la publicitat televisiva avantatges indiscutibles sobre la resta de mitjans.


  En un anunci de televisió, els elements d’imatge han d’anar perfectament coordinats amb els elements textuals i de so. Igual com ocorre en la publicitat impresa, els elements visuals es troben supeditats a mostrar les parts més importants del contingut del missatge. Per bé que la brevetat general en sigui la característica més corrent, això no implica necessàriament que es faci ús d’un sol argument de venda, tal com s’esdevé en les campanyes de premsa. En el cas de la televisió, l’ús d’una «proposició exclusiva de venda» («USP») depèn del temps que ocupa l’anunci, i de la naturalesa del producte depèn que se n’utilitzi més d’una.


  Els elements visuals propis de la televisió faciliten la valoració del producte i la marca perquè permeten mostrar-los en qualsevol situació i, sobretot, pel que fa a l’embalatge o a la presentació, tal com apareixen en el punt de venda. Aquesta és una de les formes més efectives d’aconseguir la identificació d’un producte.


  Quant a la part textual dels anuncis televisius, pot consistir en les paraules dites pels actors o personatges interventors, o per la veu en off i també en la utilització d’elements que poden aportar certes formes gràfiques i de distribució, com ara els titulars, subtítols i eslògans dels anuncis gràfics, però, evidentment, amb les limitacions imposades pel suport.


  Pel que fa als elements sonors fora del missatge verbal, és a dir, música i efectes auditius, tenen la funció de recalcar determinats trets del contingut i millorar l’eficàcia de l’anunci en tots els aspectes, en especial els persuasius.


  L’atmosfera o context forma part del contingut total donat al missatge, tant pel significat denotatiu com pel connotatiu. De manera que, en el terme «atmosfera», s’hi han de trobar inclosos i concordes tots i cada un dels elements que componen la totalitat de l’anunci, és a dir, del decorat a la música, del vestuari als models, del text a la interacció representada. Tot ha de respondre a aquest to.


  Però l’anunci d’una campanya de televisió implica tot un procés de producció complicat que pot malmetre les idees més brillants concebudes en les etapes de creació pura. El procés de materialització d’un anunci televisiu suposa la culminació amb èxit de tres fases, anomenades pre-producció, producció i postproducció. En la primera es prenen totes les decisions corresponents a l’elecció dels professionals, els escenaris, el material tècnic necessari per al rodatge i les persones que hi han d’intervenir. Una mala selecció de l’equip tècnic o dels actors (casting), una escenificació deficient (localitzacions, decorats, il·luminació), la planificació del rodatge, l’elecció de la música, etc., anul·la, amb la sola contemplació de l’anunci, els efectes esperats i concretats pels creatius en el guió (storyboard).


  La producció s’inicia quan totes les decisions importants han pres forma en la primera fase. En aquesta segona, es tracta exclusivament de realitzar el rodatge o l’enregistrament segons les indicacions del guió. El punt important és aconseguir la màxima eficàcia en aquesta etapa, un dels capítols més costosos del procés, sobretot si no ha estat ben estructurada i la durada s’allarga excessivament.


  La fase de postproducció consisteix a acabar l’anunci mitjançant les operacions posteriors al rodatge: seleccionar els millors plans del material rodat o enregistrat, procedir al muntatge, ordenat de conformitat amb el guió, incloure els efectes auditius sobre la imatge, si n’hi ha, afegir la banda sonora i, finalment, realitzar totes aquelles operacions tècniques necessàries fins a aconseguir la còpia estàndard definitiva que ha de ser presentada al client per a l’aprovació.


  9.4 La planificació de mitjans i la difusió de la publicitat


  Des del punt de vista econòmic, la planificació de mitjans és l’etapa més important del procés publicitari. Quan parlem del pla de mitjans ens referim, en general, a la combinació de medis de la informació socials utilitzats en la campanya. Per tant, la planificació de mitjans de difusió forma part del pla general d’actuació, és a dir, del procés general de la planificació d’una campanya de publicitat.


  El director del departament de mitjans és el responsable d’aquesta planificació. Per acarar-ne el disseny i la realització, ha de disposar de tota una sèrie d’informació referida a dos aspectes. Primerament, ha de conèixer perfectament els objectius de publicitat, i també el pressupost en mitjans disponibles per a assolir els objectius. Segonament, necessita tenir prou informació sobre els mitjans que ha d’utilitzar i de totes aquelles dades imprescindibles sobre els suports publicitaris. Aquesta darrera informació se centra fonamentalment en el coneixement de les audiències o públic de cada suport i de les tarifes publicitàries, i, no tant, en les característiques tècniques. Les dades necessàries són subministrades per les empreses, organismes o institucions existents dedicades a la investigació de mitjans que l’activitat publicitària promou, ja sigui com a participant o com a client d’aquests ens. En el cas de no existir la investigació o les dades per a afrontar la planificació, haurà de ser l’agència mateix la que la faci, si es considera convenient.


  Per a efectuar la planificació, una vegada en possessió de tota la informació, cal conèixer les tècniques matemàtiques i estadístiques per a obtenir la distribució de la manera més tècnico-científica possible que justifiqui les inversions en qualitat de la consecució dels objectius proposats. Però aquests objectius, que són de comunicació, han de ser traduïts a objectius de mitjans, per tal com són els que han de justificar l’elecció del mitjà i, dins aquest, els diferents suports. Una vegada escollit, a fi que la planificació sigui completa, se n’ha d’establir el calendari, amb els dies i les hores de publicació o difusió dels anuncis en cada un dels suports.


  Atès que per a explicar la planificació de mitjans és necessària la utilització d’uns termes específics del llenguatge publicitari la significació dels quals, per a persones no professionals, pot resultar desconeguda, confusa o menar a interpretacions distintes al sentit que hi dóna l’activitat publicitària, considerem procedent definir-ne els conceptes més usuals, prèviament a les explicacions més àmplies.


  9.4.1. El mitjà


  El mitjà és el conjunt total de suports de comunicació que posseeixen característiques genèriques comunes; el terme serveix per a designar el grup de suports publicitaris que es distingeixen per tenir una naturalesa homogènia. Per exemple, la ràdio, la premsa, la televisió i la publicitat exterior són quatre mitjans de comunicació distints.
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  9.4.1.1. Suport


  Cada un dels elements singulars o materials que formen part del conjunt d’un mitjà, o, diguem, qualsevol element material que és capaç de contenir i difondre realment un missatge publicitari s’anomena «suport». Es tracta d’establir o delimitar quina part del mitjà ens permetrà conèixer el nombre de persones, i les seves característiques, que es poden haver exposat al missatge que ha difós aquest element singularitzat del mitjà. Però la dificultat es troba en la singularització d’aquesta part per a cada mitjà, precisament perquè els mitjans són molt diferents entre ells.[67]


  Suport en premsa i revistes. En els mitjans impresos de publicació periòdica, com són la premsa i les revistes, el suport es concreta en la capçalera o títol de cada un d’aquests grups. Per exemple, el mitjà premsa a Catalunya, el constitueixen tots els títols o capçaleres de diaris editats; així, «La Vanguardia», el «Punt Diari» i «El Periódico de Catalunya» són tres dels suports que integren el mitjà premsa.


  Suport per a televisió i ràdio. En els mitjans audiovisuals el concepte de suport ja no resulta tan clar. Com és lògic, atès el seu sistema de funcionament, la simple denominació de «canal» o «emissora» no és suficient; hi cal un criteri més precís que ens faciliti les condicions per a localitzar, com més encertadament, els espectadors i els oients. A fi d’això, s’ha d’aïllar el canal o emissora i, a més, un període de temps assenyalat dins l’horari de programació en un dia determinat de la setmana. Per exemple: TVX, de 21.30 a 22 hores, dimarts 4 de març.


  A la ràdio, amb l’existència de programació pròpia de l’emissora i de procedent de la cadena d’estacions a la qual pot estar associada, per a establir el criteri de què s’entén per suport, cal tenir en compte l’emissora o, si fa al cas, la cadena d’emissores, i també el període horari en un dia concret de la setmana. Exemple: Ràdio Sabadell en cadena amb la SER, de 13 a 13.30, el dia 27 d’abril, diumenge.


  Suport en cinema. De suport en cinema n’hem de considerar la sala programada en concret, però com que la comercialització se sol fer en relació amb un conjunt de sales, que tractades de manera homogènia formen circuits de categories diferents, també hi podem entendre el circuit.


  Suport en publicitat exterior. Vista la varietat existent entre els diferents suports explotats, la unitat de cartell se’n pot considerar el suport; però en aquest mitjà hi existeix també la comercialització per unitats particularitzades o per circuits i itineraris de plafons, cabines o marquesines. Aquesta divisió també permet considerar el suport com a unitat o com a circuit o itinerari, ja que no hi ha uniformitat de tractament. Des de la perspectiva de la seva comercialització, es poden denominar de manera indiferenciada.


  9.4.2. Exposició


  L’exposició la trobem relacionada amb l’ocasió que tingui un individu de veure i entendre un suport, d’una banda, o de veure i entendre un anunci inclòs en el suport, de l’altra. Així, doncs, en podem considerar l’exposició a un suport o a un anunci determinat la seva percepció conscient. En alguns casos, l’exposició al suport porta implícita l’exposició a l’anunci, com en el cas de la publicitat exterior, però no és així en d’altres, en què les exposicions són independents. Per tant, ambdós conceptes són diferents i s’han d’entendre separadament.


  9.4.3. Audiències


  Des de la perspectiva de més interès per a la publicitat, l’audiència o públic d’un suport en particular, o d’un mitjà en general, es refereix al nombre i a la classe de persones que s’han exposat al contingut del mitjà o al suport. Ara bé, aquest concepte globalitzador s’ha de matisar en alguns aspectes, perquè el publicista en distingeix dos grans conjunts entre les persones que componen una audiència.


  És corrent definir l’audiència d’un suport pel nombre d’individus que tenen l’oportunitat de veure o comprendre el contingut d’un suport concret.[68] Però les audiències són dinàmiques i canviants, la qual cosa obliga a establir subdivisions per aconseguir, en el càlcul, un nivell d’exactitud fiable. D’aquestes subdivisions, les més usuals en publicitat són les d’«audiència bruta», «audiència útil» i «audiència neta global» d’un suport.


  Es denomina «audiència bruta» la totalitat de persones que s’exposen regularment a un determinat mitjà o suport; el càlcul depèn dels objectius publicitaris. Tanmateix, també s’hi pot entendre el conjunt d’individus que han rebut l’impacte de la publicitat difosa en aquest suport. L’«audiència útil» és el nombre d’individus de l’audiència bruta que formen part del target o «públic-objectiu» de la campanya. L’«audiència neta global» es refereix a les audiències brutes totals d’un conjunt de suports, menys les duplicacions que es produeixin entre elles.


  9.4.3.1 Metodologies per al càlcul de les audiències


  La mesura de les audiències té una importància per a l’anunciant que es remunta ja al començament de la publicitat en els medis de la informació impresos; però aquesta necessitat s’accentua amb l’aparició de la ràdio i s’institucionalitza de manera definitiva a partir de l’ús publicitari de la televisió.


  En l’actualitat, respecte als mitjans impresos, s’utilitza la informació proporcionada per la venda al número, i el mètode d’enquesta sobre una mostra significativa de la població, per a fer evident el nombre de lectors per número, dada verament interessant per a l’anunciant i, en conseqüència, indispensable per al planificador de mitjans de l’agència de publicitat.


  Quant als mitjans no impresos, com la ràdio i la televisió, els mètodes difereixen, per tal com es fan servir indistintament tècniques d’investigació que intenten descobrir amb exactitud la quantitat de persones presents davant l’aparell receptor utilitzant-ne mostres representatives. L’enquesta telefònica hi és el mètode més adequat, però encareix enormement l’operació, no solament pel cost per persona entrevistada, sinó pel nombre elevat de llars que compon la mostra representativa. Un altre dels mètodes consisteix a realitzar la mesura a través de qüestionari de preguntes sobre la visió o l’escoltament diari. Aquests fulls han de ser emplenats per les persones seleccionades, que en formen un grup o recull representatiu. Han de contestar periòdicament i trametre el qüestionari a l’institut o empresa d’investigació, també regularment.


  Com és lògic, aquests mètodes d’enquesta tenen avantatges i inconvenients; respecte dels primers: el subministrament constant i periòdic d’informació i la possibilitat de planificar la freqüència de consulta de conformitat amb les necessitats publicitàries; pel que fa als inconvenients, hom coneix el sentiment de «professionalització» experimentat pels membres del recull i la seva influència en la informació proporcionada, com també la possible deficiència de les respostes pel descuit en l’ajustament a les exigències, sobretot temporals.


  El mètode d’enquesta es fa servir també per a apel·lar al record de la persona entrevistada sobre el consum de mitjans; record que se circumscriu, principalment, al «dia d’ahir». Un dels avantatges més importants d’aquest mètode és que ens permet saber el tipus de mitjà o mitjans consumits per l’entrevistat i el dels suports corresponents. Aquesta informació ajuda el planificador a enfrontar-se al càlcul de les duplicacions o triplicacions, tan importants en la selecció de mitjans publicitaris per a una campanya determinada.


  Finalment, per a investigar l’audiència de televisió, s’ha introduït ben recentment l’ús dels anomenats «audímetres», aparells de nova tecnologia que proporcionen permanentment informació sobre els televidents d’un determinat programa. Aquest aparell transmet tot el que enregistra, de manera continuada, a un centre de dades: estona de connexió, programa i el canal que rep, ja sigui per estacions de terra o per via satèl·lit. Informa també sobre l’ús de qualsevol dels sistemes de maquinari (hardware) perifèric connectats al televisor, com ara el vídeo, etc., i sobre el nombre de persones que hi ha davant el receptor, de les quals pot recollir opinions sobre el que veuen.


  Els principals avantatges de l’audímetre són l’objectivitat de la mesura respecte al temps de permanència de connexió i canal connectat segon a segon, i la rapidesa de transmissió de la informació al centre de dades. Els inconvenients se centren en el cost elevat de manteniment i les dificultats que implica la creació i el manteniment de les mostres representatives de la població investigada.


  La dificultat de comptabilització del públic en la publicitat exterior en fa cercar la solució al mètode Copland, de 1954, conegut entre els planificadors de mitjans. Aquest mètode es basa en la reconstrucció dels itineraris seguits, en el curs dels darrers vuit dies, per les persones interrogades en una ciutat determinada. A partir d’una mostra de 450 emplaçaments en nou ciutats angleses, Brian D. Copland va afrontar l’estudi de les campanyes per aconseguir-ne la mesura en aspectes com ara la freqüència, la cobertura i la reiteració de l’impacte. Per cada una d’aquestes dades, Copland en va establir la fórmula matemàtica corresponent.


  Aquesta investigació en va motivar d’altres de posteriors, realitzades en plafons publicitaris simples, cartells al metro…, estudis de visibilitat, etcètera. La conclusió d’aquests intents ha posat en evidència la simplificació en la comptabilització que va originar el mètode Copland: la necessitat de posar en correlació els índexs d’utilització de l’automòbil o de motorització en els desplaçaments i la necessitat de dividir les zones on es realitzen les compres quotidianes, les mensuals i les ocasionals.[69]


  9.4.4. Cobertura i freqüència


  Com que, en general, en una campanya de publicitat es fan servir diversos suports, és possible que un mateix individu hagi rebut l’impacte d’un, dos o de la totalitat dels suports utilitzats, sobretot quan aquests tenen públics o audiències ben poc discriminats. És en els casos de combinació de suports, quan són més freqüents les repeticions. Aquesta repetició de l’impacte d’un anunci determinat sobre el mateix individu s’anomena «duplicació», «triplicació», etc. Pensem, per exemple, en les campanyes que utilitzen la televisió, la publicitat exterior i la premsa diària; és versemblant que hi pugui haver casos molt nombrosos de duplicacions o triplicacions.


  Si bé la concepció clàssica de la duplicació es dóna, tal com hem dit, quan un individu forma part de l’audiència de dos o més suports, actualment aquest concepte és sotmès a revisió teòrica. Alguns autors creuen que hi ha casos considerats duplicacions que no són així, quan s’examina el tipus de relació existent entre l’individu i el suport. Per al professor Martínez Ramos, el cas d’una duplicació entre suports que pertanyen al mateix nucli de l’estructura conductual o d’estil de vida de l’audiència no s’hauria d’anomenar «duplicació» sinó «complementació», i en raona la crítica. Això no obstant, en la pràctica habitual dels planificadors de mitjans encara no s’ha entrat en aquestes subtileses.


  Així, doncs, les duplicacions, tal com s’entenen en la definició clàssica, serveixen per a calcular el conjunt d’individus d’un target que només han rebut un impacte i que es designa amb el terme «cobertura».


  9.4.4.1. La cobertura


  Es tracta d’una mesura de l’audiència sense duplicacions, i habitualment s’expressa en percentatge del target exposat, almenys una vegada, a un o diversos suports dels utilitzats en una campanya.


  La fórmula de la cobertura és la següent:
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  Per exemple, si el target o «públic-objectiu» es compon d’un milió de consumidors, el suport publicitari A té una audiència total de 100.000 persones, de les quals 50.000 formen part del target de la campanya. La cobertura d’A és d’un 5% o del 0,05. El suport B té una audiència total de 500.000 persones, de les quals 70.000 són incloses en el target, la cobertura de B serà del 7% o 0,07, si no existeixen duplicacions entre els dos suports. D’aquesta manera la cobertura dels dos suports estudiats sumarà un 12% o 0,12 del target. Però si 10.000 persones del suport A reben també l’impacte del suport B, la cobertura minvarà en aquesta quantitat (120.000 - 10.000 = 110.000), cosa que, en aquest supòsit, donarà una cobertura de l’11 % o el 0,11 del target.


  Tal com es comprova, per a arribar a aquests resultats necessitem disposar de les dades que descriguin l’audiència d’un suport per a poder operar-hi i obtenir les xifres sobre les audiències útils a part del càlcul de les duplicacions.


  Exceptuant casos molt especials, la cobertura d’un conjunt de suports sempre és més gran que la major cobertura d’un sol suport. En conseqüència, si el director de mitjans cerca una gran cobertura, és preferible que seleccioni suports de gran cobertura individual. Les cobertures individuals disminueixen si es produeixen moltes duplicacions entre els suports.


  9.4.4.2. La freqüència


  El concepte de freqüència el trobem relacionat amb el de cobertura. Es tracta d’una dada quantitativa i alhora qualitativa, per tal com per freqüència s’entén el nombre mitjà de vegades que cada persona del target rep l’impacte de l’anunci a través d’un suport o més d’un. La freqüència, per tant, indica una permanència o continuïtat evident en l’exposició al suport estudiat; és per això que ens trobem davant l’existència d’un comportament.


  Si no hi ha duplicacions entre dos suports i només s’ha inserit un anunci en cada un d’ells, la freqüència serà la unitat. Contràriament, si hi existeix duplicació, la freqüència serà el resultat mitjà obtingut entre el nombre d’individus no duplicats del target i els impactes bruts. Per bé que aquest índex mesura la freqüència global, és també interessant la «distribució de freqüència», que ens indica el nombre mitjà d’exposicions a la campanya d’un individu de l’audiència inclòs al target.


  Establert el nombre d’exposicions mínimes necessàries («freqüència mínima»), és a dir, el nombre d’exposicions mínimes per individu per a qualificar d’efectiva la dita campanya, es pot establir l’índex de freqüència per a una campanya determinada en qualitat de l’efectivitat que se’n desitja. Però per a fer-ho necessitem conèixer la cobertura neta dels suports utilitzats.


  9.4.4.3. Càlcul de la cobertura neta


  Existeixen diversos mètodes per a trobar la cobertura neta, en els quals es disposa de dades de les duplicacions entre dos parells de suports.[70] El mètode més clàssic és el de J. M. Agostini,[71] que proposa la fórmula següent:
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  En què


  
    	CN = Cobertura neta de tots els suports


    	A = Suma de les audiències de tots els suports


    	AC = «Públic-objectiu» o target


    	D = Suma de totes les duplicacions per parelles de suports


    	K = Index constant proposat per Agostini, que és igual a 1,125

  


  9.4.4.4. Càlcul de la freqüència i paràmetres


  Pel que fa al càlcul de la freqüència, és interessant disposar de la freqüència mitjana. Aquesta dada s’aconsegueix obtenint el quocient entre l’audiència bruta dels suports per considerar i la part no duplicada de l’audiència o cobertura.


  [image: ]


  En què


  
    	FM = Freqüència mitjana


    	CB = índex de cobertura bruta; o sigui, la suma dels percentatges del «públic-objectiu» abastat per cada mitjà


    	C = índex de cobertura

  


  També es pot expressar:


  [image: ]


  El punt important del coneixement de la freqüència és que serveixi de guia per a l’establiment del nombre de vegades mínim que un individu del target ha de rebre l’impacte per a abastar els objectius de comunicació proposats en la campanya.


  La freqüència augmenta amb l’augment del nombre de suports. Per tant, si el que es pretén és aconseguir una freqüència elevada, és preferible seleccionar suports amb escassa cobertura, perquè aquesta disminueix quan hi ha duplicacions. Si es percaça una freqüència elevada, val més elegir suports de cobertura dèbil.


  L’índex de cobertura bruta (ICB) per a un conjunt de suports s’expressa amb la relació següent:


  ICB = cobertura X freqüència


  Aquest índex és realment útil per a la planificació de mitjans perquè suposa una eina operacional per a mesurar els objectius de la campanya. Hi pot intervenir per facilitar l’anàlisi de diferents situacions, com ara el càlcul del nombre de missatges necessaris en relació amb els que utilitzi la competència, o dels que cal difondre en mercats relativament fragmentats per l’escassa cobertura, mitjà a mitjà, o per l’establiment per a cada mercat d’un nombre determinat d’anuncis, en qualitat de la seva qualificació mercadera. Aquest mètode és molt operatiu, tant respecte a la televisió com a la premsa i revistes. Això no obstant, la seva aplicació en el càlcul de les insercions a la ràdio no és tan fàcil, atesa la complexitat de les relacions entre la cobertura i la freqüència. Quant a la ràdio, cal marcar els nivells de cobertura i de freqüència desitjats i, a posteriori, calcular l’índex de cobertura bruta per a cada mercat, comparar-los i llavors comprovar que no existeix desequilibri en la ponderació efectuada.


  9.4.4.5. Altres paràmetres


  Hi ha altres paràmetres de mesurament d’ús imprescindible en la planificació de mitjans:


  CPM («Cost per mil»)


  La concepció més corrent de càlcul publicitari es refereix al cost, o xifra invertida en una sola inserció, per a arribar a mil individus pertanyents al target, utilitzant un suport determinat. Això no obstant, es pot parlar de CPM bruts, és a dir, comptant els contactes de l’audiència bruta, la qual cosa no és corrent ni operativa, fora de certs casos molt especials.


  OTS («Ocasió de veure» o «Opportunity to see»)


  Aquest terme indica, respecte al mitjà premsa i revistes, el nombre de persones que s’han exposat a un diari o a una revista; quant a la ràdio i la televisió, l’exposició remet a un moment determinat, és a dir, assenyalant-ne l’hora i el dia. Per al cinema, el terme «OTS» compta la presència d’espectadors a la sala, i en la publicitat exterior, el nombre de persones que passen per davant del plafó publicitari.


  GRP («Gross Rating Point»)


  Aquest índex es refereix al nombre de persones que reben l’impacte d’un suport determinat, però expressat en percentatge:
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  El cost de GRP és la relació entre aquest índex i el preu pagat pel temps o l’espai del suport.


  El «rating point» representa un percentatge de l’univers estudiat, i el GRP defineix el percentatge total d’OTS («Ocasió de veure») obtingut per una combinació de les difusions sobre cent persones del target.


  El GRP permet apreciar la potència d’un suport i comparar diferents plans de mitjans.


  
    	HUR («Home Using Radio») és per a expressar el percentatge de llars que en un moment determinat tenen connectat el receptor.


    	HUT («Homes Using TV») expressa el percentatge de llars que tenen engegat el receptor de televisió durant un període horari establert.


    	PUR («People Using Radio») designa el percentatge de persones que escolta la ràdio en un moment determinat.


    	PUT («People Using TV») s’utilitza per a designar el percentatge de persones que en un moment horari determinat mira la televisió.

  


  El punt important del concepte d’audiència n’és la mesura. Per a fer-la, s’experimenten cada dia noves tècniques, amb l’ajut dels avenços tecnològics, per aconseguir la major exactitud possible, atesa la complexitat d’aquesta operació, sobretot si tenim en compte la varietat i quantitat oferta de suports tal com es presenta avui dia.


  9.4.5. Continuïtat i intensitat de la campanya


  La intensitat de la campanya es refereix al grau de concentració d’anuncis en un temps determinat. En canvi, la continuïtat es refereix a la durada de la campanya quan el nombre d’anuncis roman constant.


  En principi, la continuïtat de la campanya no ha d’afectar el pressupost perquè es tracta de la distribució temporal de les inversions de la campanya. Les directrius en determinen l’elecció entre una estratègia de concentració dels missatges en un temps breu, la qual cosa, si l’ICB (índex de cobertura bruta) és alt, pot produir la saturació d’impactes. Contràriament, es pot optar per dissenyar una campanya amb el mateix ICB, però distribuït al llarg d’un temps molt més ampli.


  Aquesta estratègia produirà un augment de l’índex de record, perquè els anuncis més espaiats actuen contra l’oblit natural, sobretot amb l’actual situació inflacionària de missatges publicitaris.


  Sobre aquest respecte, cal tenir en compte el que demostra la pràctica general de l’activitat publicitària. Aquesta pràctica ens ensenya que existeix una marcada estacionalitat coincident per a la majoria de productes. Aquesta circumstància fa que, en general, es produeixi una evident concentració d’anuncis en tots els mitjans durant els mesos de març i maig, com també un descens notable durant el trimestre estiuenc, i en segueix un increment notable a partir d’octubre fins a final d’any. Els nivells mínims d’intensitat es produeixen els mesos de gener, febrer, juliol, agost i la primera quinzena de setembre.


  Quan s’estudien les campanyes en particular, el model adquireix, en cada cas, dimensions concretes i específiques, tant en la continuïtat com en la intensitat. Aquests dos paràmetres augmenten o disminueixen segons el tipus de producte i l’estructura de mercat. És en la publicitat realitzada per a productes de remarcat consum estacional, on més evident apareix el domini de la intensitat enfront de la continuïtat. En productes de consum no estacionari o d’estacionalitat lleu, les diferències en continuïtat amb prou feines difereixen del model general. Tanmateix, el que verament diferencia les campanyes en aquest darrer tipus de productes és el nivell d’intensitat, que, com és lògic, reflecteix el nivell d’inversió publicitària.


  9.4.6. Tirada


  En tots els mitjans publicitaris impresos, sobretot els de premsa i revistes, s’entén per tirada el nombre d’exemplars complets que surten dels tallers d’impressió.


  Per al control de la tirada existeixen determinats organismes a la intervenció dels quals se sotmeten voluntàriament els suports periodístics impresos. Certifiquen la tirada i la difusió de les publicacions que ho sol·liciten. En el cas del nostre àmbit polític, aquest organisme, que a imitació de França s’anomena OJD (Oficina de Justificación de la Difusión), controla gairebé unes 300 publicacions entre diaris, revistes d’informació general, revistes tècniques o especialitzades i d’altres menes de publicacions periòdiques.


  Per tirada útil s’entén el total d’exemplars impresos d’un nombre determinat de la publicació i que es distribueixen per posar a disposició del lector.


  9.4.7. Difusió


  Per al mateix tipus de mitjans gràfics, la difusió fa referència al nombre d’exemplars d’un número de diari o de revista efectivament distribuït, ja sigui per venda, subscripció o obsequi.


  S’entén per venda la totalitat d’exemplars venuts als diferents punts de venda o altres canals de distribució. Les subscripcions, que solen fer les persones físiques o jurídiques, suposen l’adquisició dels exemplars mitjançant la formalització de la compra de la publicació en forma contractual per a un determinat període, que sol ser anual o semestral.


  En el cas de l’esmentada QJD, aquesta oficina informa sobre la distribució percentual geogràfica de les publicacions controlades.


  9.4.8. Els objectius dels mitjans i les variables


  Tota estratègia de mitjans suposa la planificació del seu ús en qualitat dels objectius generals de la campanya. Aquesta planificació de mitjans consta de tres fases de compliment ineludible:


  
    	1a. Establiment dels objectius de mitjans


    	2a. Selecció de mitjans


    	3a. Temporalització de la difusió.

  


  Dependentment de la disposició o la manca de dades, hi pot existir una etapa prèvia, que consisteix en la realització de la investigació. Això no obstant, és més normal que l’accés a les dades s’acompleixi contractant els serveis que les diferents empreses i institucions posen a disposició de les agències en general.


  La planificació de mitjans no tindria justificació si no hi hagués la possibilitat d’optimitzar els resultats de la campanya conformement a les investigacions efectuades en la seva difusió. Per tant, la planificació procura elegir els mitjans i suports millors per tal que es produeixi aquesta optimització.


  Tanmateix, la bondat o qualitat d’un mitjà o d’un suport publicitari no és constant, i per a establir si són utilitzables o no en una campanya, es necessita posar en joc i conjugar moltes variables.


  Aquestes variables afecten directament l’establiment dels objectius de mitjans. En síntesi, es tracta de les següents:


  
    	L’audiència general d’un mitjà


    	L’audiència específica d’un suport


    	Els mercats en què participen aquestes audiències


    	La classe de comunicació de la campanya


    	Els objectius publicitaris


    	El target o «públic objectiu» de la campanya.

  


  9.4.8.1. La definició dels objectius de mitjans


  La definició operacional dels objectius de mitjans es realitza tenint en compte els següents components:


  
    	els objectius publicitaris de la campanya,


    	el target de la campanya,


    	la situació general i particular dels mercats relacionats directament i indirecta amb el target.

  


  Coneguts aquests aspectes, es podrà procedir a establir els objectius de mitjans, que han de girar sempre entorn de:


  
    	1r. la selecció de mitjans i, dintre seu, la selecció d’aquells suports considerats idonis per a arribar al màxim nombre d’individus inclosos al target, perfectament definit per les variables d’ús;


    	2n. la indicació precisa del tipus d’anunci (en espai i en temps) i del nombre d’insercions que cal efectuar, i


    	3r. el calendari d’insercions.

  


  El problema principal del director de mitjans consisteix a trobar les raons per les quals fa la selecció, tant de mitjans com de suports. Aquesta justificació s’ha de basar en càlculs sobre els costos en relació amb la cobertura, la freqüència, la cobertura bruta, la intensitat de la campanya, etcètera.


  9.4.8.2. Temporalització de la difusió


  La temporalització consisteix a planificar en el temps la difusió de la campanya, establint una distribució de les exposicions que obeeixi a la cadència comunicativa més efectiva d’acord amb els objectius i que econòmicament sigui més rendible.


  En aquest sentit, tal com ja hem exposat en definir els conceptes de continuïtat i d’intensitat d’una campanya, es pot optar per la concentració de les insercions en un període de temps breu o, contràriament, espaiar-les. Existeix una opció intermèdia, que és programar les insercions suficientment regulars i separades, però procurant que l’interval entre l’una i la següent eviti el perill de l’oblit. Cada una d’aquestes opcions té avantatges i inconvenients.


  L’elecció de qualsevol dels tres procediments depèn dels objectius de comunicació establerts per a la campanya. Això no obstant, cal tenir en compte que el nivell d’intensitat repercuteix de manera important sobre el pressupost, si la durada de la campanya, és a dir, la continuïtat, resta invariable. Però si, per exemple, es treballa amb un pressupost ja establert, el joc s’ha de traslladar a la grandària o a la durada de cada anunci. La variació de la dimensió o de l’estona d’un anunci, quan es disposa de pressupostos fixos, implica jugar amb la seva repercussió sobre la cobertura o sobre la freqüència de la campanya, perquè aquests dos conceptes es troben íntimament relacionats amb el preu de cada inserció.


  Quan els pressupostos són minsos, la distribució de la campanya exigeix, en general, una continuïtat baixa i una intensitat elevada, amb una presència limitada en els mitjans. Aquesta estratègia de temporalització es concreta en la planificació d’«embranzides» publicitàries per a gaudir de l’avantatge de l’impacte inicial enfront de la competència, i concentrant el pressupost sobre un mitjà, amb un o dos suports de màxima cobertura. Contràriament, quan no existeixen limitacions pressupostàries, la planificació ha de respondre a la consecució dels objectius, optimitzant al màxim els recursos, però sabent que aquests no condicionaran una acció en què han d’imperar exclusivament les exigències del producte i el seu mercat.


  9.4.9. L’elecció del tipus de mitjans


  Una vegada establerts els objectius per als mitjans seleccionats, el pas següent és escollir els suports que cal utilitzar en la campanya. Aquesta elecció, quan no hi ha limitacions pressupostàries, s’ha d’orientar en qualitat dels eixos següents:


  
    	les característiques dels suports en relació amb el producte objecte de la campanya;


    	les persones que conformen el target o «públic-objectiu», i


    	els objectius percaçats i els mitjans utilitzats per la competència.

  


  Quan les limitacions pressupostàries són determinants, la selecció es veu obligada pel «cost per mil» impactes (CPM).


  Les característiques dels suports són les que influeixen en la selecció, però es valoren a partir del criteri que en mereixin al publicista. Els criteris per a la selecció, generalment, són els següents:


  
    	1r. Pressupost disponible.


    	2n. El «públic-objectiu» o target al qual s’adreça la campanya.


    	3r. Idoneïtat del suport en qualitat de la naturalesa del producte o de la marca.


    	4t. Els objectius de comunicació mantinguts per l’anunciant.


    	5è. Zona geogràfica per cobrir.


    	6è. Durada de l’acció.

  


  Per a la selecció de suports, cal tenir en compte tots els factors qualitatius i quantitatius que presenten. S’ha de procurar que els suports seleccionats configurin en conjunt un entorn positiu per a la difusió de la campanya, d’acord amb el producte i amb els objectius plantejats, els suports disponibles, i els costos, segons l’import per impacte en relació amb la cobertura aconseguida; dades que, valorades individualment i en conjunt, en justificaran l’elecció.


  Una vegada aclarida l’elecció dels mitjans, les característiques dels suports que el planificador de mitjans ha de tenir més en compte són les següents:


  
    	Facilitat de reproducció de l’anunci, en qualitat de les exigències del layout, en els mitjans impresos. En el cas dels mitjans sonors i audiovisuals, no solen presentar dificultats, ja que si n’hi ha són de l’àmbit de la producció i no de la difusió. Per tant, en aquests darrers mitjans, el punt important és l’encert en l’elecció d’empreses productores de qualitat, de conformitat amb les exigències de l’anunci.


    	Coincidència notable de les audiències del suport amb el target de la campanya. En aquest cas, el que en determina l’elecció és el nivell de cobertura de la campanya.


    	Estalvi en el preu de les insercions; és a dir, que, entre dos suports d’idèntica cobertura i prestigi, se n’ha de preferir el més barat.


    	Diferenciació espacial o temporal. Una vegada escollit el suport o suports idonis en cada mitjà, sempre d’acord amb el pressupost, cal triar un emplaçament que ens beneficiï i també que ens diferenciï respecte del que utilitza la competència, quan es tracta de suports amb una gran afluència d’anunciants.

  


  9.4.9.1. L’elecció de la premsa


  La raó principal d’elecció d’un suport en premsa, igual com en la resta dels mitjans, es troba en la capacitat que té d’arribar al target de la campanya; és a dir, que l’audiència coincideixi de manera important amb el «públic-objectiu». Per comprovar-ho, s’ha d’escollir amb els mateixos criteris establerts per a la definició del target segons la capacitat de cobertura del suport, tan àmplia com es pugui; si no, que sigui complementari i encaixi perfectament en l’estratègia, tenint en compte aquesta cobertura i els «OTS» ben calculats, de manera que el seu ús permeti el contacte amb el nombre més gran de persones.


  Però un planificador s’ha de guiar pels criteris següents en la selecció d’un suport:


  
    	Adequació del suport a la naturalesa del producte i a la imatge de la marca.


    	Objectius de comunicació percaçats.


    	Capacitat tècnica per a reproduir perfectament l’anunci.


    	Importància, prestigi i imatge del suport, en relació amb el producte o servei anunciat.


    	Zona geogràfica del mercat per cobrir.


    	Pressupost disponible.

  


  Els costos són determinants en l’elecció de suports. Tal com hem vist, l’índex més important per a la decisió, el tenim en el «cost per mil» (CPN). També és molt convenient que en l’elecció es tingui en compte l’índex de penetració del suport, és a dir, el percentatge del target contactat amb el suport.


  9.4.9.1.1. La premsa com a mitjà publicitari


  Des d’una perspectiva exclusivament publicitària, la premsa presenta una sèrie d’avantatges sobre altres mitjans que es poden concretar en els següents:


  
    	El lector s’exposa al mitjà de manera controlada, per tal com depèn de la seva voluntat l’ordre de lectura, el temps i el ritme.


    	En el sentit anterior, la premsa pot ser rellegida, analitzada i, en conseqüència, el lector pot reflexionar sobre els missatges que difon, amb enorme avantatge sobre els mitjans audiovisuals.


    	Consegüentment, el tractament de l’anunci exigeix més cura, sobretot en el text, que ha de ser molt més explicatiu i raonat. Possibilita l’extensió argumental i la clarificació dels trets complexos, i facilita l’evidenciació i les explicacions de les reasons-why que, en altres mitjans, poden aparèixer menys explícites i profundes.


    	La gran varietat de títols i de continguts, des dels més generals als especialitzats, permet una perfecta segmentació geogràfica i personalitzada a determinats targets, i la seguretat que el missatge s’optimitza.

  


  9.4.9.1.2. Les revistes


  Les revistes, en sentit publicitari general, és a dir, estudiades com a mitjà genèric, amb la seva heterogeneïtat presenten una certa dificultat per al planificador publicitari, per l’oferta incomparablement més variada que la premsa diària. Atesa la seva periodicitat, el temps transcorregut entre número i número, els estalvia el tractament superficial que, tot sovint, reben les publicacions diàries. Precisament l’aprofundiment pot ser l’origen de l’especialitat del contingut.


  En principi s’ha d’establir una divisió directament relacionada amb la varietat temàtica del contingut, que, al seu torn, segmenta de manera important els lectors. En un segon aspecte, cal estudiar què en suposa per a la publicitat la periodicitat. A partir d’aquestes divisions, cada grup resultant exigeix un estudi profund a fi que l’anunciant hi trobi les raons per a la programació de suports en un grup o l’altre, ja sigui pel públic que respon al contingut temàtic o per les característiques especials que ofereix la periodicitat de la publicació. Això no obstant, és evident que existeix una interacció entre la temàtica de cada suport i la publicitat que hi acut. En aquest cas la publicitat és conformadora de la imatge que presenta la revista per al lector.


  Els lectors en tenen unes característiques peculiars, de cada revista, en relació amb el contingut general o especialitzat. Així, les seves actituds envers el suport són molt més positivament accentuades que en el mitjà premsa. Una revista es troba més lligada a la personalitat del lector que no un diari. La segmentació de públic que pugui produir cada títol és molt més exacta que la que puguin fer altres mitjans per afinitats ideològiques, aficions, taleies, interessos, etc.


  Respecte a la temàtica tractada, les revistes es poden classificar en grups segons els seus tipus principals, com ara: informació general, «del cor», femenines, de la llar, de televisió, d’humor, esportives, cinematogràfiques, econòmiques, professionals especialitzades, decoració, automobilisme, musicals, juvenils, i tot un etcètera. I també les podem dividir segons la periodicitat de la publicació: setmanal correntment, quinzenal, mensual, bimestral, trimestral, semestral o anual. Aquesta periodicitat és important per al publicista, perquè pot estar relacionada amb la temàtica del contingut.


  En general, les de periodicitat més breu són les més utilitzades per la publicitat, però això no és obstacle perquè les de períodes més amplis no ho siguin, ja que existeixen productes específics la programació dels quals és necessària.


  9.4.9.1.3. Les característiques dels mitjans periòdics impresos


  Els mitjans periòdics impresos presenten una sèrie de característiques publicitàries que cal tenir en compte en programar-los en les accions de publicitat. En l’assignació de les característiques que segueixen, hi coincideix la totalitat d’autors que s’han interessat pel tema. Les principals són les següents:


  
    	Els mitjans impresos permeten el control del lector en relació amb la seva exposició al suport.


    	El lector hi té possibilitat de reiteració de l’exposició, a pler de la seva voluntat.


    	Els mitjans impresos permeten més extensió dels arguments tant racionals com emocionals de l’anunci.


    	Atesa la varietat de suports, és possible segmentar els lectors per la varietat del contingut i especialització de les publicacions.

  


  9.4.9.2. La ràdio


  La ràdio, els orígens pràctics de la qual com a tal mitjà daten de 1895, quan Marconi transmet el primer missatge per les ones, realment com a mitjà de comunicació de masses va néixer el 1919, als Estats Units, amb la fundació de la RCA (Radio Corporation of America), inici de les anomenades emissores comercials dedicades a l’emissió d’entreteniment i informació. Aquestes primeres emissores van incorporar immediatament la difusió de missatges publicitaris als programes, com a sistema gairebé exclusiu del seu finançament. La BBC anglesa, nascuda el 1922, és l’exemple d’emissions no comercial, en ser de titularitat estatal, seguit per diversos estats europeus.


  En el cas espanyol, la ràdio neix, a l’estil dels EUA, sota l’impuls de la iniciativa privada. Els primers intents es van fer el 1920, i el 1923 es va crear a Barcelona l’Asociación Nacional de Radiodifusión i el 1924 Radio Barcelona inaugura les seves emissions regulars. Durant la guerra civil va aparèixer lògicament a Salamanca la primera emissora de propietat estatal, anomenada Radio Nacional de España; l’entitat encetaria una estructura en què conviuria l’explotació estatal de certes emissores juntament amb l’explotació privada en règim de concessió.


  La ràdio, com a mitjà d’ús exclusiu del canal sonor, ha tingut una evolució important, propiciada per l’aprofitament dels avenços oferts per les descobertes tecnològiques, sobretot després de l’aplicació del transistor i els circuits impresos. Aquestes innovacions van reduir les mides dels receptors de manera insospitada, i això va possibilitar-ne l’adaptació a qualsevol circumstància, com la presència del receptor de ràdio a tot arreu, situació impensable els primers temps, per les dimensions voluminoses dels aparells.


  Aquestes transformacions van possibilitar el ressorgiment del mitjà, quan tot n’apuntava el declivi davant la força que mostrava la televisió, mitjà que desplaçà de les cases la presència de la ràdio, aleshores encara desproveïda dels avenços tecnològics esmentats.


  La ràdio ha conegut una darrera expansió arran de la instal·lació de les emissores de FM privades i les dependents d’organismes de l’administració local.


  9.4.9.2.1. L’explotació comercial


  La ràdio, vista des dels interessos de l’activitat publicitària, dels inicis ençà ha estat considerada un mitjà complementari, al començament com un complement de la premsa i en l’actualitat, de la televisió. Això no obstant, la ràdio ha estat, i ho continua essent, utilitzada en força casos com a mitjà publicitari únic, sobretot al servei de programacions locals. L’època publicitària més brillant de la ràdio abraça una vintena d’anys, que van des de la dècada dels trenta fins a començaments dels cinquanta. Aquesta dècada dels cinquanta per a la ràdio és un període de pèrdua d’importància davant l’èxit publicitari de la televisió, que s’utilitza primer als Estats Units d’Amèrica i més tard a Europa i ascendeix a mitjà publicitari per excel·lència a partir dels anys seixanta.


  El control i el dret d’explotació de les ones, a gairebé tot Europa, pertany a l’estat, això no obstant, quan es disposa dels permisos i de les concessions corresponents, la ràdio pot ser explotada per particulars de conformitat amb diferents fórmules establertes pel seu propietari. El finançament d’aquelles emissores que tenen el permís d’explotació comercial es realitza admetent publicitat als seus programes, tant les privades com algunes d’específiques de propietat pública.


  Tot el territori ocupat per l’estat espanyol es troba envaït per unes 700 emissores, que s’agrupen gairebé totes en sis grans cadenes d’àmbit estatal i algunes de nacionals i regionals. A part de la ràdio estatal RNE, existeixen tres cadenes privades d’importància, com són la SER, la COPE i ANTENA 3, que representen el 80% del mercat publicitari, és a dir, uns 29.120 milions de pessetes el 1993.


  Els missatges publicitaris s’estructuren comptabilitzant les paraules a l’estil dels primitius anuncis a la premsa o bé en unitats de temps, la durada mínima de les quals és de 15 segons. Existeixen altres fórmules de comercialització dels espais per als anunciants, com ara el patrocini de programes, concursos, etcètera.


  L’explotació dels espais es pot fer amb el sistema de difusió individualitzada per emissora o per emissores connectades en cadena, la qual cosa permet jugar estratègicament amb la cobertura, en qualitat dels objectius percaçats. Com és obvi, el cost de les tarifes difereix d’un sistema de difusió a l’altre, com també l’horari d’emissió i l’audiència dels programes corresponents. Les tarifes de publicitat per ràdio, igual com a la resta de mitjans, s’estructuren segons l’ocupació publicitària dels temps corresponents i les hores d’emissió, però es modifiquen a través de descomptes d’acord amb l’import brut anual esmerçat per l’anunciant, la freqüència d’emissió, periodicitat, etc., cosa que fa prolix i complicat el càlcul dels costos publicitaris en el mitjà o suport.


  9.4.9.2.2. La consideració publicitària de la ràdio


  Els missatges orals no ofereixen dificultat en la percepció i la interpretació perquè no exigeixen l’alfabetització del receptor per a comprendre’ls; a més, la publicitat radiada és concebuda com una comunicació dirigida al nivell mitjà de l’audiència del programa o de l’emissora mateix.


  Atesa l’estructura formal de la comunicació parlada, l’anunci forma part del contingut del mitjà de manera unitària i inherent, la qual cosa fa inevitable percebre’l mentre el receptor tingui sintonitzada l’emissora, situació que no es produeix a la premsa, on es pot evitar la percepció completa de la publicitat.


  Pel que fa al joc emocional de la publicitat radiada, la ràdio supera amb escreix la premsa, perquè pot utilitzar els avantatges emotius de la veu enfront de la lletra impresa, a més de permetre l’ús de la música i els efectes sonors, tan importants en la provocació de sentiments i emocions.


  Des del vessant operatiu, la ràdio presenta grans avantatges, per la capacitat d’adaptar la publicitat a la programació i facilitar, d’aquesta manera, la selecció de l’audiència, ja sigui en l’aspecte qualitatiu com en el de la localització geogràfica.


  Atesa la permanència de les emissions de ràdio pràcticament durant les 24 hores del dia, és avantatjosa la situació presentada per la selecció dels moments horaris d’emissió dels anuncis, com també la seva exclusivització mitjançant el patrocini.


  9.4.9.2.3. Síntesi de la valoració publicitària de la ràdio


  Podem concloure els aspectes valoratius del mitjà amb les apreciacions següents:


  
    	Presenta una bona acceptació per part de l’oient.


    	Té una acceptable capacitat de segmentació, tant geogràfica com de població activa i passiva.


    	Fa possible l’abast de moltes audiències fora del lloc habitual, facilitat pels avenços tècnics que han convertit el receptor de ràdio en un element tan insignificant per les mides, que per a moltes persones és un dels «utensilis» habituals que s’inclou entre els elements d’ús diari que l’individu tragina.


    	Atesa la característica anterior, la publicitat radiada es pot prendre com l’estímul pròxim al punt de venda.


    	El caràcter intimista que poden adquirir els missatges radiats els pot convertir, gairebé, en comunicació interpersonal, tal com s’esdevé en certes emissions basades en el feed-back telefònic.


    	La ràdio ofereix una excel·lent relació entre la brevetat del missatge, la reiteració normal i la memorització resultant.

  


  Entre els desavantatges hi figura la instantaneïtat, defecte comú a tots els mitjans audiovisuals. Aquesta naturalesa efímera s’ha de compensar amb la repetició dins un mateix programa, o espai de temps horari, per a arribar a abastar un percentatge significatiu de l’audiència i, tal com hem dit, per a la memorització. Aquest inconvenient imposa inversions addicionals, cosa que no s’esdevé en la publicitat impresa, ja que aquesta es manté mentre dura la vigència periòdica del suport, o el temps d’exhibició contractat en la publicitat exterior, per exemple.


  9.4.9.3. La televisió


  La televisió té els antecedents tècnics vers 1884, amb el descobriment de Nipkow del disc al qual donà nom. Aquest giny demostrava la possibilitat de descomposició de la imatge en punts lluminosos, base de l’invent; tanmateix, fins a les darreries dels anys vint del segle XX, no se’n va fer una demostració al públic. La prova es va portar a cap a Londres, on es va presentar el nou mitjà en una sessió pública mitjançant aparells que utilitzaven els anomenats «tubs d’imatge», descoberts el 1915.


  Vers 1933, l’iconoscopi, degut a Vladimir Kosma Zworykin, ja s’havia perfeccionat i era a punt de provar-se de manera convencional, fora dels assaigs de laboratori. El 1937 en van aparèixer al Regne Unit les primeres unitats mòbils i el 1939 els serveis de televisió als Estats Units d’Amèrica eren atesos per companyies com la RCA i la NBC, de manera que el naixement de la televisió davant uns quants milers de persones se situa a la Fira Mundial de Nova York.


  A Europa, les recerques angleses i franceses en el desplegament de la televisió no van poder oferir un esdeveniment d’aquesta mena, perquè les investigacions es van haver d’interrompre fins a l’acabament de la segona guerra mundial, conflagració que va fer dedicar tots els esforços dels contendents a la millora i desenrotllament de la maquinària bèl·lica. Tanmateix, les descobertes amb aquest objectiu també van tenir una gran importància en el desenvolupament de la televisió.


  En el cas dels Estats Units d’Amèrica, en haver entrat en la contesa més tard, se’n continuaren les investigacions i, acabada la conflagració mundial, la televisió ja tenia resolts els principals problemes tècnics, però no els relatius al camp d’abast. Resolt aquest entrebanc amb la utilització de cables coaxials i antenes repetidores, la televisió a partir d’aleshores va poder arribar a qualsevol punt, per llunyà que fos, si l’emissora ho disposava. Aquest sistema de difusió per repetició ja l’havien utilitzat els nord-americans per a retransmetre a Nova York la convenció del Partit Republicà celebrada a Filadèlfia el 1940.


  A partir de 1948, el desplegament de la televisió va ser espectacular als Estats Units d’Amèrica. També el van experimentar els altres països, però amb el desfasament inevitable, d’acord amb les circumstàncies sociopolítiques i el nivell de desenvolupament de cada un.


  La televisió és actualment un mitjà universal i ja no existeixen dificultats tècniques perquè una imatge captada per una càmera a l’indret més allunyat del planeta, o de fora del seu espai atmosfèric, pugui ser rebuda en qualsevol punt.


  El problema de la difusió d’emissions d’un país a l’altre es va anar solucionant mitjançant la instal·lació de relés repetidors. De vegades, fins i tot, se’n van instal·lar en avions, que feien en aquell moment el paper que avui acompleixen els satèl·lits, tal com va succeir, per exemple, el 1952 per a retransmetre als Estats Units d’Amèrica la coronació de la reina Isabel II d’Anglaterra.


  Aquest problema de la difusió internacional ha obligat a establir convenis entre diversos estats, com és el cas d’Eurovisió, societat que aplega les principals televisions estatals europees i que permet l’intercanvi de programes entre elles. Així mateix, per a la transmissió transatlàntica, els canals de televisió avui dia disposen dels serveis d’un bon nombre de satèl·lits artificials de comunicacions, col·locats en diferents òrbites geostacionàries, amb l’ús d’un o diversos dels quals una emissora pot cobrir l’àrea geogràfica que vol del planeta.


  9.4.9.3.1. La televisió comercial


  Hom pot afirmar que la televisió comercial —inaugurada amb els primers anuncis televisius apareguts el 1940 als Estats Units—, en general, ha seguit el mateix procés que havia experimentat la ràdio. El finançament de programes s’ha fet mitjançant la publicitat, per bé que els costos de la publicitat radiada i la televisiva no tenen comparació. Aquesta diferència la compensa l’enorme audiència del nou mitjà. En el cas de la televisió espanyola, l’explotació publicitària va dependre d’una Junta de Televisión. D’ençà del naixement el 1956, es considera un servei públic explotat per l’estat en règim de monopoli i dependent de la Dirección General de Radiodifusión i Televisión, Subdirección General de Televisión, organisme pertanyent al Ministerio de Información y Turismo. En no haver-se disposat un impost sobre la possessió d’aparells receptors, els costos de les emissions se sufraguen mitjançant els ingressos proporcionats per la publicitat. Televisión Española compta amb dues cadenes que, per al mercat publicitari, s’independitzen a partir de 1971 i constitueixen les dues úniques possibilitats per als televidents fins a l’arribada de les televisions autonòmiques i, més tard, de les privades, ja a la dècada del vuitanta.


  Un dels fets més transcendentals en l’activitat publicitària, des del punt de vista econòmic i material per a la planificació publicitària a la televisió europea, ha estat l’aparició de les televisions privades, la qual cosa ha ocasionat un canvi radical en la situació estructural del medi en tots els països de la Unió Europea. En termes generals, podem afirmar que durant la dècada dels vuitanta s’ha passat d’un règim de monopoli estatal del mitjà televisiu a la irrupció d’una pluralitat de canals privats que han afectat de manera sensible la planificació i estratègia de l’ús publicitari de la televisió.


  En el cas concret de l’estat espanyol, s’ha passat de programar la televisió de dues cadenes en règim de monopoli a disposar d’onze canals convencionals d’abast i titularitat diferents, dels quals cinc en cobreixen la totalitat i sis ho fan sobre territoris coincidents amb la divisió política corresponent a determinades comunitats autònomes. A aquestes cadenes convencionals, s’hi han d’afegir les televisions locals, que emeten de fet, mal que la seva situació legal es trobi fora del marc establert i les seves emissions siguin il·lícites.


  La relació d’aquestes emissores de diferent abast i titularitat correspon aproximadament al quadre següent:


  
    
      	EMISSORES DE TV D’ABAST ESTATAL
    


    
      	RTVE (pública estatal)

      	2 cadenes
    


    
      	Antena 3 TV (privada)

      	1 cadena
    


    
      	Tele 5 (privada)

      	1 cadena
    


    
      	Canal Plus (privada)

      	1 cadena
    

  


  
    
      	EMISSORES D’ABAST GEOGRÀFIC RESTRINGIT
    


    
      	Euskal Televista (pública autonòmica)

      	2 cadenes
    


    
      	Ràdio Televisió Catalana (pública autonòmica)

      	2 cadenes
    


    
      	Televisió Gallega (pública autonòmica)

      	1 cadena
    


    
      	Canal 9 (pública autonòmica)

      	1 cadena
    


    
      	TeleMadrid (pública autonòmica)

      	1 cadena
    


    
      	Telesur (pública autonòmica)

      	1 cadena
    


    
      	RTVE (pública estatal però emetent exclusivament per a cada zona en horaris establerts en desconnexions) Televisions locals, amb nombre de canals i temps d’emissió indeterminats, que també emeten publicitat
    

  


  En cada un dels països de la UE el panorama varia, però l’augment de canals que competeixen en l’oferta d’espais és una evidència amb què l’anunciant ha de comptar. D’altra banda, les noves tecnologies, entre elles el cable i la televisió per via satèl·lit, transformaran substancialment l’estructura comercial de la televisió, no solament dels països avançats sinó de la televisió global.


  9.4.9.3.2. Conseqüències publicitàries


  Les conseqüències de l’actual estructura del medi televisiu, des del punt de vista publicitari, són nombroses i de gran importància per al planificador de mitjans, no sols pel que afecta les audiències sinó també els hàbits dels televidents davant el receptor. Respecte a la incidència quantitativa de les audiències i de la seva mesura, d’entre totes elles en destaquen les següents:


  
    	L’evident fragmentació de l’audiència davant la multiplicitat de l’oferta.


    	La fragmentació dificulta l’establiment del targeting o localització del target de la campanya d’una manera més encertada i exacta.


    	La pèrdua d’utilitat i eficàcia d’alguns mètodes, vàlids per a investigar les audiències de televisió quan només existien televisions monopolístiques.


    	La necessitat de trobar nous mètodes de mesura de les audiències, que aportin precisió i accés continu a la variabilitat experimentada per les dades per a les distintes cadenes, d’acord amb la successió temporal de la seva oferta i programació.


    	El necessari coneixement de l’oferta televisiva i les seves característiques.


    	El creixement notable dels costos mitjans per rating.


    	Dificultat de realitzar les compres d’espais amb antelació en relació amb la xarxa de programes permanentment en variació per causa de la lluita competitiva entre cadenes, materialitzada en les contínues accions de contraprogramació.

  


  El canvi experimentat per les audiències en relació amb la publicitat, davant l’inusitat increment de l’oferta, es concreta en les variacions causades en les actituds, de les quals es ressenyen les més importants:


  
    	Saturació i cansament de l’audiència davant la proliferació de blocs publicitaris a totes les cadenes.


    	Comportament distint de l’audiència davant el televisor, en disposar del comandament a distància i gaudir d’una oferta molt més abundant. Aquesta situació ha originat el costum actual del zapping, consistent en el canvi de canal, bé per efecte de la curiositat davant la programació existent en un moment determinat, o per l’acabament d’un programa o als intermedis, o, al capdavall, per eludir la programació publicitària.


    	El conjunt d’aquestes situacions ha donat com a conseqüència una pèrdua d’eficàcia davant l’audiència en el coneixement i record dels espots emesos, cosa que s’ha palesat en les investigacions realitzades pels post-tests.

  


  9.4.9.3.3. Els problemes de planificació de televisió


  Davant un canvi de panorama tan notable i, en certs aspectes, tan radical, el planificador de mitjans, en afrontar el problema de programar campanyes publicitàries a la televisió, ha d’optar per especialitzar-se en el mitjà, vista la seva estructura complexa. Per a fer-ho, n’ha de conèixer profundament la problemàtica i parar esment a qualsevol canvi experimentat en les televisions, tant en la xarxa de programació i en les condicions d’explotació, com en les variacions produïdes en les tendències de l’audiència. Per tant, ha de proveir-se del subministrament de dades precises provinents de les empreses d’investigació i control del mitjà, com també de totes aquelles apreciacions personals que siguin necessàries.


  En l’aspecte econòmic de la planificació en televisió, el planificador ha d’atendre l’optimització dels pressupostos comprant al millor preu possible espais en programes i hores d’èxit d’audiència i parar esment a les rectificacions o variacions de darrera hora de la programació. En aquest mateix sentit, haurà d’aprofitar les oportunitats de compra més avantatjoses i, alhora, negociar les condicions més convenients per a l’anunciant, davant la inestabilitat real de les tarifes establertes per les companyies, atesa l’agudització de la lluita competitiva centrada fonamentalment en els preus conjunturals dels espais publicitaris oferts per les cadenes.


  En resum, el planificador actual ha de ser un professional molt més ben preparat que en èpoques de la televisió monopolista. Aquesta preparació l’haurà d’estendre a tots els terrenys relacionats amb els mitjans i, fins i tot, amb aspectes pertanyents a l’estratègia de màrqueting, si vol ser capaç de proposar alternatives a la programació en publicitat en terrenys com el patrocini, l’sponsoring, el bartering i altres tècniques alternatives o complementàries a l’estricta comunicació publicitària a televisió.


  9.4.9.3.4. Resum dels valors publicitaris de la televisió


  Els aspectes valoratius de la televisió es poden resumir en els punts següents:


  
    	Es el mitjà de comunicació de masses per excel·lència. En molts de casos és l’únic mitjà al qual s’exposa exclusivament molta gent.


    	Permet utilitzar el so i el moviment d’imatges policromades; una tal potencialitat expressiva en fa el mitjà més idoni des del punt de vista publicitari, ja que es troba en la immensa majoria de llars.


    	D’acord amb la utilització convencional, facilita les presentacions espectaculars, els anuncis en forma de narracions emotives o divertides i es presta com cap més altre mitjà a la demostració.


    	El «primer time» concentra les grans audiències davant el medi; però, això no obstant, permet la segmentació per fases de públics molt concrets, més enllà d’aquestes hores principals assenyalades.


    	L’atmosfera en què es contempla la televisió és extraordinàriament receptiva, relaxada, amigable, familiar i atractiva, per bé que en l’actualitat existeixi la pràctica del zapping.

  


  Pel que fa als inconvenients, cal destacar que en determinades hores o programes l’abundància d’anuncis supera els límits d’acceptació i, en aquestes ocasions, produeix un rebuig agressiu a la programació publicitària, encara que el teleespectador sigui conscient que és la publicitat la que finança una part o tota la programació no publicitària.


  9.4.9.4. El cinema


  El cinema és un mitjà ja centenari, per tal com fou a l’any 1895 quan els germans Lumière van patentar el seu giny i van fer la primera exhibició pública de la seva filmació, La sortida dels treballadors de la fàbrica, el 28 de desembre del mateix any, al Gran Cafe Boulevard dels Caputxins a París. Aquest dia l’invent va iniciar la seva dimensió pública. Això no vol dir que altres persones en reclamessin la paternitat, com fou Edison, Green i Evans, tanmateix les disputes van servir per a estimular la millora de l’invent, fins a arribar a l’homogeneïtzació del sistema. Ràpidament el miracle de les imatges en moviment es va estendre arreu del món industrialitzat o en curs de desenvolupament com una curiositat de lira.


  Tanmateix, d’ençà de la projecció de les primeres pel·lícules, el cinema es converteix en un espectacle atraient per a totes les classes socials, especialment les més nombroses, que troben en les sales de cinema un lloc de divertiment i evasió de la realitat, i alhora esdevé l’origen de mites i somnis dels espectadors.


  L’evolució del cinema des dels orígens ha estat notable. Les imatges en moviment de les primeres dècades conclouen el 6 d’octubre de 1927 en la consagració de la pel·lícula, interpretada pel cantant Al Jolson i dirigida per Aland Crossland, El cantor de jazz, que incorpora el so. Al cap d’un any, el cinema sonor es consolida definitivament amb Lights of New York, complement parlada. Resta enrere el gloriós període del cinema mut, deixat com a herència cultural per directors com Méliès, Gaumont, Gance, Lubitsch, Wiene, Eisenstein, Pudovkin, Griffith, Chaplin o Lang, per citar-ne alguns dels més importants.


  El cinema, de llavors ençà, coneix els anys més esplendorosos, fins que, acabada la segona guerra mundial i coincidint amb la popularització de la televisió, entra en un període de crisi profunda. Vers 1950 ja existien més de 20 milions de televisors als Estats Units d’Amèrica, que significava que una enorme massa de gent disposava d’un mitjà que oferia espectacles audiovisuals al domicili mateix dels espectadors. La indústria cinematogràfica intenta contrarestar la situació de creixent desinterès de les masses populars pel cinema, ja que els espectadors disminueixen en quantitats alarmants. Serveixi d’exemple de la magnitud d’aquesta situació la diferència de xifres referides als Estats Units: el 1946 s’havien venut 4.680 milions d’entrades i deu anys mes tard, només 2.470 milions.[72]


  La reacció per a superar aquesta situació va consistir en la introducció de millores tècniques ja assajades, però amb el propòsit d’atreure cap a les sales els espectadors perduts. El cinema en color havia estat experimentat el 1913 per Gaumont, el 1914 es descobreix el technicolor i el 1916 s’hi fa el primer film experimental, The Gulf Between, amb resultats poc satisfactoris que es milloren, ja el 1925, amb la pel·lícula The Black Pirate, interpretada per Douglas Fairbanks i realitzada per Albert Parker. El technicolor es perfecciona el 1930 i la mostra n’és la pel·lícula King of jazz. La utilització definitiva del kodachrome s’estableix el 1935 i l’eastmancolor, el 1954. A la dècada dels cinquanta, el nombre de rodatges de pel·lícules en color es multiplica, i es va tornar a intentar introduir el cinema en relleu a partir de les proves franceses de 1935. Amb l’antecedent d’Abel Gance, que va usar tres pantalles el 1927, irrompen les pantalles gegants, de manera que s’explota el cinerama, degut a Fred Walter, amb enormes costos d’instal·lacions, aparells i sales. El 1953 apareix el cinemascope, promogut per la 20th Century Fox, sistema basat en l’objectiu Hypergonar, que comprimeix les imatges mentre són filmades i les amplia sense reformar-les en ser projectades. La túnica sagrada inaugura la sèrie de produccions en aquest sistema cinematogràfic que, a parer dels crítics, només ha servit per a empobrir l’estil simplificant-ne la tècnica.


  Davant l’avançada imparable i la popularitat de la televisió, el cinema va reaccionar-hi oferint a les sales el que la televisió no podia mostrar a casa. Això no obstant, a còpia de temps, en aquesta batalla comercial, el cinema continua perdent. En tots aquests intents per magnificar l’exhibició cinematogràfica mitjançant les amplades gegantines, no s’han aconseguit els objectius proposats. S’ha passat dels grans formats i els grans patis de butaques a les sales múltiples o minicinemes, amb aforament mínim, on les pantalles, paradoxalment, han disminuït sensiblement i alhora els televisors les han eixamplades. És a dir, les mesures actuals preses per salvar el cinema només aconsegueixen acostar en ambdós mitjans les dimensions de la superfície de projecció de la imatge, escurçant les diferències entre les pantalles domèstiques de la televisió i les minipantalles dels multi-cinemes.


  En l’actualitat, el cinema ja no és un mitjà de masses com ho havia estat durant les dues dècades que van dels anys trenta als cinquanta del segle XX. Els assistents a les escasses sales existents, més que com a masses, han de ser considerats espectadors d’elit o cinèfils.


  9.4.9.4.1. El cinema i la publicitat


  La publicitat es troba unida al cinema des dels inicis. Precisament el 1898 els germans Lumière ja van fer el rodatge d’un espot, per al sabó «Sunlight», i més tard, el 1904, una pel·lícula institucional o «corporativa» per a la notable marca francesa de champagne Mòet Chandon.[73]


  Es pot afirmar que els més grans realitzadors de cinema han treballat per a la publicitat, no tan sols en èpoques fundacionals, sinó també quan el cinema ja s’havia consagrat com a «setè art», i fins a l’època actual. D’Antonioni a Spielberg, la publicitat ha estat objecte d’interès per als directors de més anomenada, que han aportat el seu talent en realitzacions al servei de la difusió de missatges per a ben diverses marques.


  Tot i així, actualment la publicitat als cinemes només serveix per a difondre campanyes de les grans marques de licors i tabacs, a les quals, per imperatius legals, s’impedeix l’accés a la televisió. Pel que fa als productes sense restriccions legals, fonamentalment acull articles com perfums, cosmètics, automòbils, moda, alimentació i tota mena de begudes refrescants, a més de la publicitat local, centrada en serveis d’hosteleria i establiments comercials.


  Movierecord, CineDis i Cinespot són les companyies publicitàries més importants d’explotació dels cinemes a l’estat espanyol, en el qual les inversions en publicitat durant 1993 van ascendir a 2.159 milions de pessetes. Tot i haver experimentat un augment del 13,93% sobre l’any anterior, que fou de 1.895 milions, cal tenir en compte que la xifra de 1993 només representa el 2% del total de les inversions en publicitat durant el mateix any.


  El cinema és el mitjà menys utilitzat per la publicitat, tanmateix l’avantatge més gran que té com a mitjà publicitari audiovisual sobre la televisió és que tant la imatge com el so són d’una qualitat incomparable, a part de la grandària i les condicions en què la publicitat es contempla. Aquestes condicions presten al cinema un gran poder de comunicació, sobretot per a determinats productes, com ara els automòbils, joies, etc., que permeten una magnificència en la presentació que no pot ser igualada per la televisió.


  Quant als aspectes publicitaris més positius, a més dels que hem esmentat, el cinema presenta uns avantatges notables en la selecció geogràfica de l’audiència, tant des del punt de vista territorial com per a seleccionar la geografia urbana, mitjançant l’elecció de sales de cinema properes a determinats punts de venda.


  El cinema també presenta facilitats en la programació temporal per estacions climàtiques, igualment com per a l’aprofitament de xarxes o circuits oferts per les empreses propietàries del mitjà que seleccionen les ofertes en relació amb les sales que exploten, de conformitat amb els interessos de l’anunciant. Pel que fa als aspectes negatius, cal destacar que en una campanya de cinema, simultània en totes les sales d’una de les companyies explotadores, se n’han de distribuir les còpies corresponents per a cada una, la qual cosa suposa un capítol de despeses que no exigeix la televisió de manera semblant.


  Quant a la selecció d’audiències, cal advertir que, en general, el perfil actual de l’espectador majoritari de les sales de cinema és una persona jove, d’hàbitat urbà, predominantment masculina, de llistó alt d’instrucció i de nivell de renda mitjà i per damunt de la mitjana.


  9.4.9.5. La publicitat exterior


  Amb la denominació de «publicitat exterior» s’agrupen tots aquells missatges de publicitat que trobem en els desplaçaments per la via pública, per la resta de vies de transports o que hi ha instal·lats en llocs o recintes públics. La publicitat exterior comprèn les més variades manifestacions que van des del graffiti publicitari fins als rètols lluminosos de pampallugues.


  El cartell n’és l’element més antic, tradicional i representatiu, però la publicitat exterior, avui dia, disposa de moltíssimes formes d’expressió, ja que la classe de suports utilitzats no té límit. Això no obstant, n’existeixen alguns que són objecte de comercialització sistemàtica, amb formes i dimensions seriades i normalitzades; també poden tenir instal·lacions i mecanismes de funcionament molt sofisticats. De fet, actualment hi ha suports de publicitat exterior relacionats amb les formes tradicionals, com és el cas dels plafons urbans, que, en general, exhibeixen cartells de les més variades dimensions estandarditzades, o, contràriament, es pot tractar d’anuncis tridimensionals que incorporen il·luminació pròpia i moviment.


  Les manifestacions de la publicitat exterior es poden veure a la via pública de ciutats i pobles, a l’entrada dels nuclis urbans, en recintes esportius tant oberts com tancats i coberts, als mitjans de transport públic, als mercats, fires, aparadors, exposicions i en tants d’altres llocs on existeixi la possibilitat d’exhibició davant d’un públic nombrós. I el cartell, en qualsevol de les dimensions, n’és la manifestació més genuïna, i també la més important, en ser la més utilitzada.


  Actualment la cartelleria, en els formats de plafons, cabines telefòniques i marquesines de parades de transport públic de superfície, passa per dificultats de comercialització. A l’estat espanyol, la inversió publicitària en aquests suports el 1993 era de 19.518 milions de pessetes, contra els 24.673 milions de l’any anterior, xifra que implica un descens de 3.055 milions. No obstant aquestes dificultats que poden ser conjunturals, la publicitat exterior i, en concret, el cartell com a exponent més genuí, restarà com a mitjà indispensable de comunicació de masses, en complir tota una sèrie de funcions comunicatives que cal posar de manifest.


  9.4.9.5.1. Funcions i característiques publicitàries del cartell


  El cartell compleix una funció cultural i de comunicació que pot fer present els problemes que afligeixen la societat quan un grup ideològic el converteix en un manifest de l’enfocament que per al grup mereixen determinats esdeveniments i situacions. Pel que fa a la comunicació publicitària, el cartell, per principi, ha de seduir i estimular al consum d’un producte. Tanmateix, coincideix en la funció per l’estímul a consumir amb altres suports competidors. I aquesta convergència d’estímuls al servei de productes distints és la que converteix el cartell en un dels camps en què es concreta la competència comercial.


  El cartell és un mitjà que, ben utilitzat, té un poder de comunicació incisiu, i els efectes en poden ser realment sorprenents. Quan un anunci respon a les característiques d’un bon cartell, se sol dir que, a causa de la seva força expressiva, és percebut per l’espectador «com un cop de puny a l’ull».


  El cartell és capaç de crear ràpidament un estat d’opinió per la notorietat que arriba a aconseguir quan n’existeix una bona distribució. De fet, les possibilitats que ofereix com a mitjà d’expressió sobrepassen l’àmbit publicitari —actualment hi ha un gran nombre de cartells conservats en museus com a obres d’art—, i són realment notables per a l’expressió artística a través de l’ús de la forma i el color, posades al servei d’una idea o d’una frase utilitzada per a la millor comercialització d’un producte o un servei.


  Així mateix, permet una bona distribució geogràfica o urbana, perquè el cartell obstaculitza la distribució dels seus emplaçaments, ja que aquests, quan són fixos, s’escullen en llocs estratègics, situats al centre o al costat d’un flux circulatori de persones i vehicles. I també, plantat en suports normalitzats, permet la programació de la seva permanència en el temps, en qualitat dels propòsits de l’anunciant, cosa que influeix en la reiteració d’impactes sobre la població.


  Tanmateix, igual com la resta de publicitat exterior, resulta un mitjà impossibilitat per a adreçar-se a un públic homogeni, fora que no s’emplaci en llocs amb una assistència restringida en exclusiva a un tipus de públic amb unes característiques concretes, la qual cosa convertiria aquestes persones en un segment determinador en la programació publicitària. Aquesta impossibilitat general de segmentar es deu al fet que l’audiència de la publicitat exterior la constitueixen totes aquelles persones que passen una vegada davant el cartell durant un període de temps determinat. Aquesta característica fa que el càlcul en sigui un dels problemes publicitaris, i cal resoldre’l, si més no, amb el rigor amb què ho han estat els problemes de càlcul de l’audiència d’altres mitjans.


  Els mètodes moderns aplicats al coneixement de les audiències de la publicitat exterior permeten conèixer ja el nombre de passades davant un cartell, o una xarxa de cartells, en un moment determinat.


  S’entén per xarxa una selecció d’emplaçaments de publicitat exterior comercialitzats en bloc durant un temps establert.


  La cobertura dels cartells és el percentatge de l’audiència en relació amb la població total major de 15 anys de la zona considerada.


  El nombre d’exposicions significa el nombre mitjà d’exposicions per persona, en el curs d’un temps determinat, que ha passat almenys una vegada per davant de l’emplaçament.


  En resum, les característiques publicitàries de la publicitat exterior es poden englobar en els punts següents:


  
    	La força de l’impacte d’un cartell es troba directament relacionada amb la submissió a les normes estètiques exigides pel mitjà.


    	Avantatja la resta de mitjans quant a temporalitat i ubicació en àrees urbanes o geogràfiques determinades.


    	Esgota la capacitat de reiteració d’impacte tan bon punt com el vianant n’habitua la percepció a la del paisatge quotidià, moment en què el missatge s’ha de canviar.


    	Gaudeix d’una espècie d’exclusivitat en el marc exterior d’un món urbà.


    	El màxim inconvenient es troba en la seva concisió obligada i extrema. Això impedeix argumentar sobre aspectes que exigeixen determinades explicacions, en no desprendre’s dels elements presents al cartell.

  


  9.4.10. La comercialització publicitària dels mitjans


  La comercialització publicitària dels espais i els temps dels mitjans de comunicació suposa la manera de mantenir els mass-media com un negoci i, alhora, com un dels serveis en què s’assenta el valor democràtic de la llibertat d’expressió.


  La publicació d’anuncis o campanyes publicitàries als mitjans suposa per a ells una substanciosa font d’ingressos, superior al preu que en paga l’usuari, quan el preu existeix, o l’única font d’ingressos, com sol ser en la majoria d’emissores de ràdio i televisió privades i, en el cas del nostre àmbit polític, també en les públiques, siguin autonòmiques o estatals.


  Les tarifes publicitàries dels mitjans s’estableixen de conformitat amb el criteri específic de la direcció de cada suport, però hi és determinant la competència existent entre ells. Es la gerència del suport la responsable d’aquestes tarifes, de manera que no hi ha una correspondència exacta entre el valor publicitari efectiu de cada suport i el preu que l’anunciant paga pel temps o l’espai utilitzat. Això no obstant, les tarifes sempre presenten alguna mena de relació amb el valor difusor del suport. En general, el preu respon a la situació particular que a més difusió, preu més alt, sense que s’hagi establert una relació proporcional entre les tarifes determinades per cada suport i el nombre de lectors.


  9.4.10.1. Comercialització publicitària de la premsa


  Les tarifes dels suports en mitjans impresos de publicació diària, en temps passats, van tenir un sistema de mesura massa variat. Avui, en general, aquesta operació respon a procediments molt més homogenis i simplificats. De fet, gairebé tots els diaris tenen establertes les tarifes en qualitat de paràmetres més o menys idèntics, relacionats també amb la tecnologia usada d’impressió. La divisió s’estableix, primerament, sobre si l’anunci serà publicat en negre o en color. Segonament, s’especifiquen els preus de la doble pàgina, la unitat de pàgina, com també les fraccions que té, distingint en el preu si es tracta d’un anunci col·locat a primera pàgina o en plana senar, o si és a portada, contraportada o pàgines interiors.


  Quan l’anunci és de mides no coincidents amb la pàgina o amb qualsevol de les fraccions establertes, el preu de tarifa se sol determinar prenent com a unitat de mesura el mil·límetre d’alçada per l’amplada d’una columna; de manera que el càlcul de la grandària d’un anunci serà el producte de l’alçada en mil·límetres pel nombre de columnes ocupades. També se sol establir en cada diari les mesures modulars que determinen l’alçada i l’amplada del mòdul proposat i el preu corresponent.


  Finalment, la majoria de tarifes presenten tota una sèrie d’apartats classificatoris referits a mides estandarditzades, per a anuncis genèrics com ara gasetilles econòmiques, anuncis oficials, llista d’exposicions d’art, llista d’espectacles, borsa del motor, esqueles, etcètera.


  En aquesta classe de mitjans cal esmentar el fenomen de la premsa gratuïta, en les diverses manifestacions. L’estructura de l’explotació comercial no difereix de la de la premsa convencional, encara que pot haver-hi casos en què aquests suports ofereixin gratuïtament els espais als particulars i cobrin exclusivament els anuncis estrictament comercials, és a dir, els que provenen de persones considerades comerciants segons el dret.


  En relació amb les revistes, l’altra gran mitjà imprès utilitzat per la publicitat, l’estructura de les tarifes és força més simple, però reflecteix una comercialització semblant. Segons la classe de cada suport, n’hi poden existir variacions, però la majoria de revistes distingeixen en el preu el procediment d’impressió en color o negre, l’extensió de doble pàgina, pàgina o una fracció (mitja, doble mitja, quart i vuitè en horitzontal o en vertical), la col·locació de l’anunci en pàgina parell o senar, i tenen especial atenció tarifària segons que apareguin en contraportada, interior de portada i contraportada. A les revistes perden importància els anuncis classificats.


  Les tarifes de tota mena de mitjans o suports publicitaris s’han de fer públiques i aquestes estableixen la vigència per períodes, que solen ser anuals.


  Vistos tots aquests punts, el càlcul d’una campanya als mitjans periòdics impresos resulta de multiplicar el preu de la tarifa corresponent a la superfície i lloc ocupats per un anunci, en negre o color, pel nombre de vegades que surt publicat.


  9.4.10.2. Comercialització publicitària de la ràdio


  La unitat de mesura utilitzada a la ràdio és el segon i el minut, dependentment del tipus de publicitat emès. Els anuncis enregistrats en cinta s’anomenen «falques», en el llenguatge professional, i es calculen en segons o minuts. Els temps més corrents per als anuncis solen ser de 10", 15" o 1"; o la «publicitat de micro», és a dir, quan el locutor llegeix personalment davant el micròfon el text de l’anunci. En aquest darrer cas les tarifes són diferents, generalment més cares, segons les emissores o les cadenes.


  Així, doncs, la contractació del temps es fa tenint en compte la durada de la falca, d’acord amb la modulació temporal establerta. Generalment aquestes falques són radiades per rotació dins la xarxa d’espais previstos en la programació de les emissores o les cadenes. Però quan es demana un espai concret per a la radiació de la falca, els costos d’aquest anunci es graven amb un recàrrec, que en certes emissores pot ser d’un 50%. Com és lògic, els preus d’emissió d’un anunci varien si el radia només una emissora o bé es fa durant la programació connectada a la cadena corresponent.


  Els costos d’una campanya de ràdio es calculen, sense incloure en aquests supòsits els recàrrecs de cada pla, partint del preu establert per al temps ocupat per l’anunci, multiplicat pel nombre de vegades que l’anunci es radia.


  9.4.10.3. Comercialització publicitària de la televisió


  La televisió espanyola, en ser de titularitat estatal, ha gaudit durant molts anys d’una situació de monopoli finançant-se amb la publicitat. Durant tot aquest període, les condicions econòmiques eren imposades per TVE i les tarifes pecaven d’enorme arbitrarietat, en no haver-hi competència. Les unitats de temps tarifat, és a dir, la durada estandarditzada dels espots, es van establir en 20" o 30"; però tot i així, en ocasions especials com ara el període pre-nadalenc, TVE exigia la comercialització d’anuncis amb una durada mínima de 10", per aprofitar millor la gran demanda de temps exercida pels anunciants en èpoques com l’esmentada, i en fixava l’emissió en les franges horàries d’audiència juvenil.


  El canvi de situació en la comercialització publicitària de la televisió espanyola es produí el 1983, amb l’aparició de les televisions autonòmiques; però el gran tomb va ser més tard, a l’inici de la dècada dels noranta, amb l’autorització de les cadenes de televisió privada.


  El món de les tarifes publicitàries a televisió ha experimentat unes variacions notabilíssimes. Malgrat la vigència del sistema tradicional, sobretot perquè la tradició imposa en la producció d’anuncis aquesta mesura de 20 i 30 segons, i la necessitat de les cadenes de televisió de portar-ne a les seves emissions per al seu finançament, s’han arribat a comercialitzar anuncis per blocs de programació i altres ofertes variades, a més de la modalitat de les telebotigues, que ha introduït un nou sistema de comercialització directa de productes sota la denominació genèrica de «telemàrqueting».


  L’oferta general en les cadenes de televisió es concreta en blocs horaris que, independentment de la seva denominació per cada cadena, responen a la programació matinal, de tarda, vespre, nit i matinada, i en general el període de 20 segons és la unitat base per a la fixació del preu. Les tarifes es basen en la presència general de persones a la llar durant aquests períodes, i el preu s’estableix segons les possibilitats d’evolució o oscil·lació d’aquesta característica en cada un d’aquests blocs, dividits en períodes de 15 segons.


  D’ençà que el mercat publicitari televisiu ha esdevingut realment competitiu arran de la intervenció de les cadenes privades, necessàriament han aparegut noves formes d’oferta de temps en les graelles de programació. Actualment les cadenes comercialitzen en «blocs» o «paquets», a més del sistema tradicional. Aquestes noves fórmules totes són destinades a promoure les vendes dels propis espais programàtics. Mitjançant la venda d’aquests blocs es facilita a l’anunciant la presència de la publicitat en diferents hores, i tenen per esquer l’emissió del seu anunci durant el «prime time», en unes condicions més avantatjoses que si es contractés aquest horari de manera específica, però amb la condició d’anunciar també en hores de programació menys afavorides per l’audiència.


  Aquesta contractació, segons l’oferta, d’una presència percentual o en nombre d’anuncis en estones de «prime time» i la resta en horaris de menys audiència, exigeix un mínim monetari després del descompte; per exemple, a TVE, suposa 12.000.000 de ptes., havent aplicat el descompte que, en aquest cas, arriba al 40%.[74]


  Aquesta política habitual en totes les cadenes, en les unes més accentuada que en les altres, ha aconseguit que les programacions es trobin saturades —si més no aquesta és l’opinió pública més difosa—, i la situació creada fa posar en dubte l’eficàcia atribuïda des de sempre a la publicitat. La planificació publicitària de la televisió trontolla en l’efectivitat de la seva eficàcia, tant per a l’anunciant com per a les agències i centrals de mitjans. Aquestes noves formes de programació publicitària televisiva juguen amb la certesa entre la qualitat i la rendibilitat de la publicitat. Per això, es planteja de conèixer amb precisió els nivells òptims dels costos en relació amb els rendiments aconseguits sobre aspectes publicitaris com ara l’impacte, la notorietat, la imatge, la cobertura i la freqüència. Problema encara sense resoldre.


  9.4.10.4. Comercialització publicitària al cinema


  La importància publicitària dels cinemes, tal com hem dit, ha disminuït considerablement. Això no obstant, el sistema d’explotació publicitari no ha variat gaire. Les sales cinematogràfiques importants es troben incloses en l’oferta d’alguna de les tres grans companyies explotadores a què ja hem fet referència.


  La forma d’explotació es realitza a través de l’establiment de circuits, les categories dels quals responen a les característiques socioeconòmiques de la ciutat i les pròpies de la ubicació de la sala en una determinada zona urbana. Juntament amb aquestes característiques referides a la situació urbana de la sala, hi entren les que corresponen a la sala mateix, com són la programació, l’aforament, el preu de l’entrada, instal·lacions tècniques, etcètera. Conformement a totes aquestes dades, s’estableixen els circuits en què consta un nombre concret de sales, seleccionades perquè es troben en ciutats de més densitat demogràfica, o de més potencial econòmic, o en centres comercials, etc.


  El període contractat se sol expressar en metres de pel·lícula de l’anunci per a la seva projecció per setmana o mes, sobretot per calcular l’import dels anuncis locals. Quant als anunciants, la mesura dels seus anuncis, per influències de la televisió, sol ser en segons. Sobre aquest respecte es consideren mesures corrents els 20", 30", 45" i 60", també comptats per períodes de setmanes o mesos.


  9.4.10.5. L’explotació de la publicitat exterior


  La publicitat exterior presenta una múltiple varietat de formes d’expressió. Pertanyen a aquest tipus publicitari tota mena de cartells convencionals, des del més simple en el format més corrent, com pot ser el de 70 x 100 cm, fins als cartells estandarditzats en grans dimensions, com ara els de 16 x 6 m. A més dels cartells, existeix tota una sèrie variadíssima de manifestacions que inclouen sistemes de qualsevol classe, des de cartells il·luminats, cartells o rètols lluminosos, banderoles, bandes, adhesius, fins a qualsevol forma de missatge comercial capaç de cridar l’atenció del públic, allà on hi hagi possibilitat habitual de produir-se una munió humana.


  La manifestació més corrent de la publicitat exterior es refereix a les taules d’anuncis o estructures semblants, capaces de contenir plafons publicitaris, instal·lades a les vies de circulació urbana, sobretot a les grans ciutats, a les travessies i a la rodalia. Sobre aquest respecte cal advertir que, a l’estat espanyol, no n’és permesa la instal·lació al llarg del traçat de les carreteres, segons estipula la llei corresponent.


  Les empreses més importants que operen en el mercat peninsular de la publicitat exterior són: Avenir, Delta, Publivia, Poster, RSC i Cetesa. Cada una d’aquestes empreses comercialitza el seu patrimoni d’espais, instal·lats a les ciutats més importants, i també d’altres suports, sobre els quals te l’exclusiva d’explotació.


  De manera general, l’oferta de totes aquestes empreses s’expressa en la projecció d’uns circuits amb un nombre concret de taules d’anuncis, o una altra mena de suport (marquesines, cabines telefòniques), mitjançant els quals pot arribar a un determinat nombre de persones. La unitat o període de temps per contractar sol ser de 14 o 30 dies. Aquestes empreses tenen l’obligació d’afixar els cartells als suports en un termini no superior a 48 hores.


  La bondat d’un emplaçament de plafons publicitaris depèn de la categoria comercial o residencial de la zona urbana, com també de la perspectiva que ofereix en relació amb les direccions circulatòries de vehicles i vianants. La valoració qualitativa d’una altra mena de publicitat exterior, com ara la col·locada als túnels del metro, remet a la classe de públic usuari del mitjà de transport. En el cas d’utilitzar marquesines, depèn de la zona urbana de la ubicació, i la publicitat exterior sobre autobusos urbans es valora, com és lògic, en qualitat de la categoria de l’itinerari efectuat per la geografia de la ciutat.


  L’estructura dels circuits i les tarifes depèn de cada ciutat. Existeix un preu per a cada emplaçament o per a cada sèrie d’emplaçaments amb característiques semblants, però la comercialització i el preu real depenen, en cada ocasió, de les combinacions que es realitzin entre l’agència anunciant i l’empresa propietària dels espais, en relació amb el nombre de circuits contractats i el temps d’exhibició de la campanya.


  9.5. Normativa legal en la difusió publicitària


  Les relacions comercials establertes entre els mitjans i les agències de publicitat han originat la creació d’una sèrie de normes jurídiques especials, contingudes a la Ley General de Publicidad de 1988, norma que substitueix l’antic marc legal definit per l’Estatuto de la Publicidad de 1964.


  Les relacions entre els mitjans i l’agència de publicitat es preveuen en l’esmentada llei. De conformitat amb la definició que s’estableix a l’art. 19, aquestes relacions les regula l’anomenat «Contracte de difusió publicitària», a través del qual el mitjà s’obliga a permetre la utilització publicitària i a realitzar tot allò que tècnicament sigui necessari perquè la difusió de l’anunci s’acompleixi en les condicions pactades, que consisteixen en el pagament per part de l’anunciant del preu del temps o de l’espai emprat, segons les tarifes preestablertes.


  L’incompliment o el compliment defectuós de la difusió de l’anunci per causes imputables al mitjà, l’obliga a executar de nou la publicitat en els termes pactats, i en el cas que aquesta acció resquitadora no fos possible, l’agència o l’anunciant podran exigir-ne la reducció de preu o la indemnització de danys i perjudicis.


  Aquest acte d’intermediació és absolutament distint del de creació, preparació o programació i execució d’una campanya de publicitat, tots ells prevists a l’art. 15 de l’esmentada llei i que constitueixen la matèria substantiva de l’anomenat «Contracte de publicitat».


  10. LA PUBLICITAT I LA SEVA VALORACIÓ SOCIAL


  Entre les característiques més rellevants de la societat actual en destaquen aquelles que la defineixen com a societat urbana i de masses; és a dir, com un conjunt d’agrupaments socials configurats com a masses ciutadanes que es troben immergits alhora en un ambient interactiu en què destaca la saturació de missatges de tota mena entre els quals sobresurten, sens dubte, els publicitaris pel do de la ubiqüitat que sembla que posseeixen, ja que la seva presència es materialitza en qualsevol escenari urbà, sigui públic o privat.


  La constatació d’aquest fet genera postures a favor i en contra de l’activitat publicitària i crea un estat d’opinió que, ben sovint, resulta contradictori i transcendeix enllà dels simples objectius percaçats pels mateixos missatges publicitaris. A hores d’ara la publicitat ha esdevingut un dels punts d’atenció de les forces socials i polítiques, les quals analitzen els anuncis i campanyes i n’emeten judicis que difereixen en qualitat de la ideologia i els interessos que n’inspira l’emissió.


  10.1. Les opinions més generalitzades


  Generalment moltes opinions sobre la publicitat es troben enfrontades. Els judicis negatius sobre la publicitat sorgeixen més en el si de les societats europees que no als Estats Units d’Amèrica. La situació no és estranya si tenim en compte les diferències existents entre ambdós tipus de societat i el grau d’acceptació general del sistema de lliure mercat que existeix entre elles.


  S’ha de prendre en compte que, d’acord amb la ideologia liberal, la publicitat compleix, entre altres funcions, la de ser el mitjà idoni per a informar sobre l’existència de productes i serveis en el mercat i, alhora, el mecanisme estimulador de la demanda d’aquests mateixos béns i serveis.


  Acceptades aquestes dues funcions, els grups més crítics envers la publicitat, des de la seva perspectiva social, fan contra aquesta forma de comunicació tota una sèrie d’acusacions sobre els inconvenients i els vicis expressius formals i de contingut que comporta; això origina que la publicitat sigui objecte de censures difícilment explicables en les societats verament democràtiques.


  Ja el 1979, l’European Association of Advertising Agencies,[75] amb seu a Brussel·les, va replicar aquesta situació manifestant una sèrie d’arguments contra les més generalitzades acusacions, raons que, d’aleshores ençà, continuen vigents perquè les crítiques actuals només han variat en aspectes de detall i per motius merament conjunturals.


  Tractarem algunes de les acusacions més comunes i les raons que publicistes i anunciants hi al·leguen en contra.


  a) Publicitat i preus


  Primerament, els crítics de la comunicació publicitària argumenten que aquesta fa augmentar considerablement el preu que paga el consumidor dels productes.


  Els defensors repliquen que es recorre a la publicitat per aconseguir xifres de venda més grans. Si la publicitat fa vendre quantitats importants de productes, aquests necessàriament redueixen el preu unitari per la disminució que experimenten els costos fixos de producció unitària i, com és lògic, davant la pressió de la competència, els preus de venda per unitat s’abaixen.


  b) Publicitat i monopolis


  La publicitat és acusada també de conduir al monopoli perquè afavoreix les firmes potents de grans pressupostos publicitaris i n’exclou del mercat les modestes que intenten introduir-s’hi.


  Res de més contrari a aquesta realitat, argumenten els defensors del mercat de lliure competència. En un sistema de llibertat de mercat, la competència és el factor que hi fa el paper selectiu. Les empreses competeixen mitjançant els costos, la producció i la resta de factors influents en l’economia empresarial posats en funcionament, entre els quals es troba la publicitat. La unió de tots ells conforma l’àrea on s’han de dilucidar les preferències dels consumidors per un producte o servei determinats. A més, en aquesta classe de mercats, el monopoli, en ser una situació excepcional en el sistema, només pot sorgir quan les lleis el permeten, i tota la regulació s’encamina a impedir l’existència de situacions monopolístiques.


  c) Publicitat i necessitats supèrflues


  Segons els enemics de la comunicació publicitària, la publicitat crea necessitats supèrflues i artificials. A més, produeix la frustració de les classes amb menor poder adquisitiu.


  Els defensors del sistema de mercat argumenten que aquest plantejament és una fal·làcia, i parteixen de la premissa que resulta natural a l’home l’exigència de cotes cada vegada més altes de satisfacció personal i social.


  És l’individu mateix, pensen, qui s’ha de marcar els nivells requerits per satisfer els propis desigs. Els altres no estan legitimats per a dictar-li quina necessitat ha de satisfer o no i quina en pot ser supèrflua.


  Els defensors del sistema de lliure mercat entenen que, quan s’addueixen raonaments d’aquesta mena per desqualificar la publicitat, és perquè gairebé sempre amaguen algun tipus de dirigisme o una espècie de «despotisme il·lustrat» aplicat al consum, molt pròxim a l’autoritarisme, que en aquest cas es refereix a què s’ha de consumir o no i a les necessitats que hom s’ha de permetre tenir. L’individu ha de ser lliure per a optar entre totes aquelles oportunitats de consum que a cadascú en particular s’ofereixen segons les possibilitats econòmiques.


  Aquests mateixos defensors de l’activitat publicitària, d’altra banda, argumenten que, en el cas improbable de crear frustracions, aquestes es podrien convertir en esperó per aconseguir cotes més altes de poder adquisitiu basat en l’esforç personal, sempre que les societats siguin permeables i facilitin la mobilitat social.


  d) Publicitat i engany


  Tal com han deixat escrit els primers retractors, un anunci comercial conté asseveracions premeditadament favorables respecte a la composició i els efectes de l’ús o consum del producte anunciat. Hom se serveix d’aquestes afirmacions positives per a induir conductes a favor dels interessos de l’anunciant. Aquest fet implica que moltes de les crítiques realitzades contra la publicitat es basin sobre la suposada manca de veracitat o d’absoluta veracitat de l’anunci. Segons una gran part dels seus crítics, la publicitat menteix.


  Ben al contrari, pels defensors de la publicitat el fet que els missatges publicitaris presentin la cara més gratificadora del producte anunciat, o dels seus avantatges enfront de la competència, no significa gens de manca de veracitat. La comunicació publicitària és partidista. I ho és, precisament, perquè existeix la competència. La utilització dels mitjans d’informació de masses, que cobren preus elevadíssims per l’ocupació d’una part dels lapses d’emissió, obliga la comunicació publicitària a valer-se de missatges sintètics i contundents capaços de cridar l’atenció per poder ser percebuts i entesos.


  Això no obstant, com que la percepció és selectiva, vistes les condicions generals de brevetat i contundència pròpies dels anuncis, pot ser que algunes persones en trobin el contingut incomplet, exagerat o, fins i tot, fals, si el prenen al peu de la lletra i no l’entenen en el sentit metafòric en què, usualment, és concebut. Però tanmateix és cert que, en el cas que no s’interpretin així, la competència, pel seu propi interès, és la primera a procedir contra el suposat frau i, per tant, la que més procura també posar-lo al descobert, denunciar-lo i reprimir-ho. Aquesta reacció evita que les afirmacions publicitàries enganyoses proliferin.


  Pel que fa al consumidor, argumenten els anunciants, tota campanya publicitària percaça la fidelitat del consum. La creació d’expectatives gratificadores no satisfetes després de la compra origina en el consumidor una reacció de rebuig per la frustració produïda. El desencantament arran del consum frustrant allunya del producte el consumidor descontent. Per això, afirmen els anunciants, la publicitat enganyosa no és rendible.


  e) El contingut emocional de la publicitat


  Dels anys cinquanta ençà, quan Vance Packard va proferir les acusacions contra l’ús i la manipulació que, al seu parer, feia de les emocions la publicitat per vendre millor, els seus seguidors no han desistit de servir-se d’aquesta mena d’arguments. Segons ells, resulta clar que la publicitat, en nombroses ocasions, estimula les més baixes passions humanes per aconseguir vendre productes. Per aquesta classe de crítics, la competitivitat, l’ambició, el luxe, el sexe i altres motivacions qualificades de poc nobles són utilitzats en els anuncis per a assolir els seus objectius. També acusen els missatges publicitaris de la manca d’apel·lacions a la racionalitat dels receptors a través de la simple informació sobre els productes. Així, doncs, el contingut de la publicitat és gairebé sempre emocional i no racional.


  A aquestes dues classes d’acusacions, d’un clar matís moral o ideològic, els publicistes hi oposen objeccions que afecten també els dos ordres. Primerament, argumenten, la publicitat no apareix solament en els mitjans d’informació de masses. Quan ocorre així, els missatges publicitaris es troben sotmesos a la llei de l’estalvi expressiu, per damunt d’altres raons, perquè repercuteix directament en la percepció i en l’estalvi econòmic.


  D’altra banda, aquesta mena d’acusacions són, possiblement, les més cridaneres; això no obstant, hi ha altres formes d’expressió publicitària que, juntament amb les anteriors, configuren bona part de les campanyes però es manifesten en altres mitjans. Es tracta d’anuncis que proporcionen una informació completa sobre els productes i les característiques d’interès decisori per al consumidor. Ara bé, tota aquesta informació seria impossible d’incloure-la en un anunci de ràdio, premsa, televisió o publicitat exterior.


  Aquest darrer tipus de publicitat informativa és molt corrent en qualsevol classe d’accions, però tanmateix resulta imprescindible a les campanyes en favor de productes la compra dels quals no sigui impulsiva.


  La compra racional sempre és la conseqüència d’una decisió meditada que s’esdevé, generalment, quan el preu del producte és considerable en relació amb la renda individual o familiar del consumidor. En aquests casos la publicitat més important adopta la forma de fullet, llibret, disc o un altre suport electrònic, en què s’informa dels avantatges del producte, i així es poden comparar amb els que ofereix la competència. Solen ser els productes inclosos en les anomenades línies «blanca» i «marró» —mobiliari, vehicles, etc.—, la publicitat més decisòria dels quals descansa sobre expressions en aquest tipus de mitjans, que són decisius en la conformació de la voluntat de compra.


  Quant a l’acusació sobre l’ús d’elements emocionals, les representacions publicitàries apel·len a tots aquells motius que es trobin directament o indirectament relacionats amb l’univers en què s’utilitza el producte. El seu ús i la seva representació no es poden oposar a les tendències socials dominants, pel risc de rebuig públic. Cal tenir en compte que els missatges publicitaris no són directament reclamats pels receptors; per tant, seria una temeritat compondre’ls amb elements el significat dels quals fos refusat automàticament per la majoria de receptors. La publicitat, hem d’admetre-ho, reflecteix com un mirall la societat a la qual s’adreça. Sovint aquesta imatge social es veu deformada, i fins caricaturesca, però no per això deixa de ser reconeguda en els seus trets més definidors, tot i exagerats.


  Finalment, cal advertir que la publicitat suggereix o subministra la informació necessària i argumenta sobre determinades motivacions per a induir els consumidors potencials al consum de productes ja coneguts o a la prova dels que acaben d’aparèixer al mercat.


  Això no obstant, la conducta del consumidor es troba influïda per factors molt més importants que la publicitat a l’hora de configurar la decisió de compra. Només cal remetre’s al panorama individual de consum per comprovar que un gran nombre d’anuncis coneguts o recordats no ens han fet comprar mai res que no hagi estat del nostre interès. Un anunci, perquè d’alguna manera funcioni, cal que ens impliqui realment en la cosa que anuncia. Contràriament, amb poca o sense implicació, és impossible pensar que la mera exposició d’una persona a un anunci pugui ser ja causa de compra o de consum del producte anunciat.


  10.2. Els efectes de la publicitat


  En les altes branques de l’administració, sobretot europea, hi ha el convenciment, no clarament explicitat, que els efectes de la publicitat són realment perniciosos en l’àmbit social i individual.


  Tanmateix, malgrat les ingents quantitats despeses en la publicació o emissió d’anuncis, la veritat és que, de fet, ens manquen estudis científics que posin de manifest l’abast real del valor persuasiu de les campanyes publicitàries. No podem explicar les raons per les quals un anunci produeix uns resultats determinats i un altre de pràcticament semblant passa desapercebut. Fins i tot, encara que ens fixem en l’índex de recordació com a indicador de l’èxit d’un anunci, tampoc no en podem calcular quant ha suposat en vendes, que és el que realment interessava.


  Veritablement, avui dia la publicitat suposa un dels terrenys en què la competència es manifesta amb més força. Gairebé podem assegurar que una marca o un producte sense presència als mitjans d’informació de masses no existeix per als grans conjunts de consumidors. Però, encara que la publicitat s’hi trobi present, no pot garantir que les vendes es produeixin en la mesura esperada. I això és tan cert que no debades ho declara la Ley General de la Publicidad, a l’article 14.


  Diu literalment:


  
    «Es considerarà sense efecte qualsevol clàusula per la qual, directament o indirectament, es garanteixi el rendiment econòmic o els resultats comercials de la publicitat, o es prevegi l’exigència de responsabilitat per aquesta causa».

  


  Ara com ara hom no dubta gens de l’asseveració que la publicitat desenvolupa una comunicació mediadora i orientadora específica sobre la funcionalitat tècnica i el significat simbòlic dels productes que serveix, que són més i més nombrosos. D’aquesta manera, la publicitat intenta incorporar al producte significats simbòlics de valors socials preexistents i en voga, sense que aquesta intenció tingui garantia d’èxit. Per exemple, una campanya pot intentar fer que un producte es converteixi en indicador d’estatus social, però això no és suficient, perquè els individus estableixen les preferències personals en qualitat de l’autoimatge que procuren presentar davant dels altres.


  La publicitat també té uns efectes importants com a element d’identitat. La semblança dels productes fa que augmenti més i més la importància d’aquelles diferències despreses dels continguts de la comunicació al servei d’un producte o d’una marca. Aquesta disparitat provoca el desplaçament de la lluita competitiva vers la comunicació i que aquesta adquireixi, dia a dia, més protagonisme. La qualitat passa a segon terme perquè, donats els avenços tecnològics, la bondat es considera implícita en tots els productes en competència.


  La influència social d’una campanya de publicitat és inapreciable. Per a poder parlar dels efectes socials de la publicitat cal considerar-la en tot el conjunt i sospesar l’efecte que pot exercir l’acumulació de missatges en el mateix sentit per a productes ben diferenciats. Hem de tenir en compte que la tòpica publicitària és molt escassa, es pot afirmar que fins resulta monocorde. Els distints anuncis mostren globalment una societat que respon al model conformat pels valors més generalment estimats en cada època. El canvi d’aquests valors no és obra de la publicitat, ja que aquesta sempre va al darrera de les transformacions. No oblidem que els missatges publicitaris pretenen ser acceptats per amplis sectors socials, no pas per les avantguardes.


  Això no obstant, com que la publicitat sempre ha estat lligada a l’activitat econòmica i en els temps actuals constitueix un element imprescindible en l’activitat de l’empresa capitalista, no és estrany que molts analistes, en qualitat de la seva ideologia personal, mostrin una visió paranoica de la publicitat,[76] creant i difonent temors en el públic basats en l’exageració, amb què li confereix un poder diabòlic; contràriament, els efectes publicitaris s’han de cercar en els canvis d’actitud que es puguin produir en la valoració favorable i coherent envers els avantatges d’un producte enfront d’un altre, valoració que condueix, a l’hora de la compra, a una decisió no discrepant amb l’autoimatge.


  No hem d’oblidar que els terrenys en què la publicitat pot influir no són aquells que corresponen als centres importants de la voluntat. Ens movem en l’esfera de la vida quotidiana. Una compra, ja sigui racional o per simple impuls, en la qual intervé la publicitat com a factor decisori, no comporta l’adquisició de compromisos excepcionals, ni se’n poden derivar conseqüències irreversibles, precisament perquè es tracta de conductes reiteratives i habituals. Per tant, respecte a les conseqüències d’aquests actes, no s’hi ha de concedir més transcendència, ni per a l’individu ni per al grup, que la justa per a un acte ordinari, atès el nivell de vida assolit en les societats en què la publicitat opera correntment.


  10.3. La censura dels missatges publicitaris


  Davant la claredat dels diferents plantejaments, la contradicció apareix en la pràctica repressió generalitzada que es pot observar en la legislació més recent. Aquestes normes restrictives es mostren ara de manera molt més evident a partir de l’entrada en vigor de l’Acta única europea, que ha suposat la igualtat de mercat per a tots els estats de la Unió Europea.


  La instauració d’aquesta unitat significa posar fre a l’heterogènia configuració dels ordenaments jurídics estatals per tal d’harmonitzar la normativa i evitar la desigualtat en el tracte entre els 300 milions de consumidors que integren la UE, a fi que aquests i les empreses productores es trobin sotmesos a idèntiques normes.


  Aquesta normativa comunitària respecte a la publicitat es troba orientada sota dos principis gairebé dogmàtics: la llibertat de mercat per a assegurar el lliure joc de la competència i l’aspecte tuïtiu de la defensa dels consumidors.


  Les crítiques a la llibertat de mercat que, inicialment, es podrien aixecar des d’un enfocament ideològic han quedat força atenuades, si no absolutament silenciades, després del daltabaix de l’anomenat «socialisme real», el sistema imperant durant més de mig segle en alguns estats en els quals el dirigisme econòmic en fou dogma.


  En contemplar el tractament a què és sotmesa la publicitat, sembla com si existís una mena de personalitat social esquizofrènica. D’una banda s’admet la llibertat de mercat com a base del sistema econòmic i la llibertat d’expressió com un dels fonaments del sistema polític democràtic. Tanmateix, d’un costat es torpedina l’activitat publicitària, amb què s’atempta contra un element essencial per al rutllament del sistema econòmic, i de l’altre, des dels centres de poder, s’augmenta més i més la pressió intervencionista sobre la publicitat com a acció comunicativa; aquesta pressió arriba a materialitzar-se en la clara censura d’anuncis, mesura socialment inadmissible en altres parcel·les de l’expressió pública.


  10.3.1. Els camps de la censura


  Aquesta situació d’esquizofrènia social sembla com si trobés la catarsi reprimint i limitant les expressions publicitàries. Aquesta manera d’actuar respon a la lògica de lluitar contra els efectes sense atrevir-se a tocar-ne les causes. Els que procedeixen així, sembla com si, contraris a la llibertat de mercat (impensable sense publicitat, amb independència de les formes com es manifesti) i impossibilitats d’atacar frontalment el sistema econòmic, optessin per declarar immoral la publicitat, gènere expressiu que no hi ha altre remei que tolerar, però, això sí, fent-ho amb el major nombre de limitacions.


  Les tendències actuals es concreten en diversos camps. El primer es refereix a les limitacions, diguem-ne quantitatives, imposades a la publicitat de determinada classe de productes. En un altre, es troben les limitacions referides als temes o continguts prohibits als missatges publicitaris. Respecte del primer grup, avui destaquen per la importància les normes intervencionistes del poder legislatiu europeu i, consegüentment, reflectides en cada normativa interna estatal, destinades a regular i limitar, entre altres productes, la publicitat del tabac, de begudes alcohòliques i determinat tipus de fàrmacs. Es tracta de prohibicions totals o parcials, i també de restriccions, amb les quals es pretén solucionar problemes que, en rigor, es troben veritablement allunyats de la pretesa influència publicitària.


  Els publicistes es queixen, per exemple, que els medicaments exempts de recepta facultativa, per a la seva expedició, hagin d’incloure tota una sèrie d’obligacions informatives i restriccions que compliquen, enfosqueixen i impedeixen la correcta informació que es pretén protegir. Els productors d’aquests medicaments s’oposen a la inclusió, en el text publicitari o en les prescripcions de l’envàs, d’informació sobre les contraindicacions i els efectes secundaris, com també a l’avís al consumidor que es tracta d’un text publicitari quan s’expressen afirmacions sobre les propietats del producte, i finalment a la submissió a la censura prèvia d’aquests textos.


  S’esdevé igualment pel que fa a les prohibicions totals o parcials de la publicitat a favor del tabac i les begudes alcohòliques. Tant productors com publicistes consideren que aquestes mesures són ineficaces per a la repressió de l’alcoholisme i el tabaquisme. Curiosament, el tabaquisme ocorre, si més no en la mateixa quantitat, en les societats amb publicitat de marques de tabac i en aquelles en què no se n’ha fet propaganda. És el cas de les societats socialistes, que no compten amb menys fumadors que les capitalistes. La voluntat censuradora manifestada en la prohibició de publicitat de begudes alcohòliques a la televisió de manera absoluta, o en alguns casos a partir d’una determinada graduació, addueixen, també és inefectiva. Sobre aquest punt ens podríem demanar quin origen té el tan elevat índex d’alcoholisme existent entre els ciutadans de l’antiga Unió Soviètica —que en preocupava tant els governs—, on tanmateix no hi havia publicitat. I també, en aquest sentit, què ocorre a les societats occidentals, i quina explicació hi podem donar, amb l’augment constant del consum de les anomenades drogues fortes o d’aquelles altres que, més fluixes, tenen prohibida no solament la publicitat sinó també la comercialització i tot.


  Els darrers estudis sobre aquest respecte realitzats al Regne Unit i a Alemanya[77] per diferents organismes públics o sindicats posen en evidència que la publicitat no té gran cosa a veure amb el problema del tabaquisme i de l’alcohol. Són exclusivament causes socials les que n’inicien i fomenten el consum; és a dir, l’ambient familiar i el laboral. La publicitat només pot influir en l’elecció de la marca, però no n’és el factor desencadenant del consum.


  L’error més corrent en jutjar els efectes de la publicitat consisteix a creure que augmenta el volum global del consum. Així, doncs, dedueixen els repressors, «si disminuïm o prohibim la publicitat, disminuirem també els abusos i el consum dels productes». Aquesta conclusió és falsa. S’ha demostrat que la publicitat pot fer que un consumidor passi d’una marca a una altra, però no pas que augmenti el consum en un mercat en regressió. Quan en aquest tipus de mercats, igual com s’esdevé amb el sucre, tabac o consum de productes que fan engreixar, etc., una marca augmenta ho ha restant consumidors a l’altra. El veritable paper de la publicitat consisteix a ser una eina necessària per a la competència, per tal com difon l’existència d’una oferta enfront de les altres rivals, ja que els mercats de competència es desenvolupen gràcies a la lluita entre les diverses ofertes atractives.


  Un altre dels camps en què les limitacions són també ben evidents és en el de la publicitat directa o comercialització per correspondència. En aquest cas es tracta de la protecció contra les incursions del màrqueting en mitjans com ara el telèfon, la correspondència o el fax, en els quals s’exigirà per al rebut dels missatges l’acord o acceptació prèvia del destinatari.


  I aquest procediment, segons els publicistes, s’estén a tots els camps de l’activitat. D’una banda es proclama la llibertat d’expressió i de l’altra es prohibeix o se censura la publicitat en determinats productes la comercialització dels quals és perfectament legal. En conseqüència, hom cau en una contradicció flagrant amb la llibertat de comerç; és a dir, la igualtat de tracte i el dret a les prerrogatives comunes a tota la resta de productes, comercialitzats legalment.


  Davant la censura dels continguts, els creatius publicistes es demanen: per què l’aparició en un anunci de significats relatius al sexe, violència, velocitat, etc., encara que siguin irrellevants, aixequen immediatament les fúries censores més dràstiques, si aquesta mateixa classe d’al·lusions temàtiques exposades habitualment de manera explícita i reiterada en missatges no publicitaris és absolutament respectada? Per què la mera insinuació repressiva sobre aquesta mena de creacions impreses o audiovisuals topa frontalment contra el dogma de la llibertat d’expressió que, aparentment, és inaplicable a les expressions publicitàries?


  10.4. Els nous consumidors


  Tal com s’ha vist, la comunicació publicitària té sempre un referent inamovible com a guia dels seus missatges. Es tracta del consumidor concret al qual va adreçat l’anunci. Però els temps actuals apunten vers una evolució profunda en la cultura del consumidor, dins els marges lògics entre els quals es desenvolupen aquests tipus de canvis. Això no obstant, hom pot afirmar que a hores d’ara el consumidor respon a una conscienciació més gran sobre la necessitat de saber què consumeix. El nou tipus de consumidor s’ha fet més crític i, consegüentment, més exigent, tot i que això no vol dir que s’anunciï la desaparició de la societat de consum. Ben al contrari. La societat que ve continuarà aspirant a posseir, a consumir amb la mateixa força, encara que d’una manera més reflexiva i selectiva.


  Això es deurà, a més del coneixement major sobre matèries de consum, a la incertesa que la nova situació socioeconòmica presenta, sobretot en el panorama de les relacions laborals, en el qual, partint de la tradicional solvència fornida pels ingressos estables procedents d’una col·locació fixa, s’haurà de passar, en general, a unes situacions personals menys afermades.


  Fins avui dia el consum ha tingut el suport del gaudi d’un estatus laboral estable per a la gran majoria de persones. La solvència econòmica reposava, per tant, en unes expectatives d’ingressos calculades sense risc evident d’inestabilitat. Aquesta situació ja no serà normal entre les noves generacions de consumidors. La inseguretat en els ingressos continuats serà com més va més estesa entre la població dels joves consumidors. Per tant, és d’esperar que, en aquest sentit, les seves decisions siguin més racionals i menys impulsives. Amb aquesta perspectiva, els plantejaments dels comercialitzadors i productors hauran de preveure mercats diferents i afrontar-los amb noves fórmules que, d’alguna manera, afectaran la publicitat, i el canvi també s’hi reflectirà.


  Però, a més, el canvi sociocultural vinent serà profund i la publicitat haurà de fer ull viu a qualsevol de les variacions que s’hi produeixin. El tipus d’organització social mateix que es perfila, el canvi de conductes en la vida quotidiana que l’ús de les noves tecnologies promogui, no cal dir que es reflectiran en el consum. La demanda de béns i serveis haurà de tenir relació amb el sistema de valors emergents i que en el futur donaran sentit a la cultura viscuda pels consumidors i aquesta, indefectiblement, serà reflectida en els missatges publicitaris.
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