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La publicidad ya no es sélo un instrumento comercial en manos de las
empresas. Enun principio su tinico fin era aumentar las ventas. Pero con el
correr de los afios se ha convertido en un fenémeno social objeto de estudio
de numerosos investigadores. El estudio de la publicidad puede abordarse
desde distintas perspectivas. Una de ellas estd constituida por el anlisis de
los medios publicitarios. De todos ellos, la televisién es el medio rey.
Précticamente la gran mayoria de los hogares dispone al menos de un recep-
tor de televisién. Por este motivo los spots televisivos transcienden a la
sociedad y transmiten modas y formas de pensamiento.

Ortega Martinez propone en su libro un andlisis de la publicidad televisi-
va. Para dicho estudio ha analizado todos los nuevos spots aparecidos en las
cadenas de &mbito nacional y en TeleMadrid, que el autor cita como nacio-
nal cuando en realidad es de cardcter autonémico. Este corpus de anuncios,
un total de 3.352, esta distribuido en 20 sectores de mercado.

El libro se divide en cuatro partes en funcién de los contenidos tratados:

1. Los estilos publicitarios en televisién.

2. Los esléganes en television.

3. Las promociones de ventas en televisién,

4. Las inversiones publicitarias en television.

En la primera parte del libro Ortega Martinez define qué son los estilos
publicitarios y considera la existencia de 42 estilos o rasgos diferentes en
funcién de los cuales clasifica los 3.352 spots encontrados. Dicha dife-
renciacion de estilos peca de exhaustiva y a veces de peregrina: asi apare-
cen estilos publicitarios realmente curiosos y poco frecuentes como, por
ejemplo, «Estilo basado en expresiones extranjeras» (p.17) o bien «Estilo
basado en el empleo de ordenadores» (p.18).
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En la segunda parte se aborda el tema de los esloganes de television . En
primer lugar se explica qué es un eslogan y las reglas que éste debe seguir
para que funcione correctamente y cumpla con sus objetivos. La bondad de
un eslogan depende en mayor o menor medida del cumplimiento de estas
caracteristicas. En funcion del argumento el autor distingue siete tipos dis-
tintos de esloganes. Ortega Martinez también resefia las diferentes formas
que tienen, tanto la marca como el producto, de integrarse en el eslogan.

Las promociones de ventas estdn adquiriendo un importante auge den-
tro del mundo comercial, desbancando en muchas ocasiones a la publici-
dad convencional que ve como disminuyen sus presupuestos en detri-
mento de otras férmulas publicitarias mas innovadoras capaces de atraer a
un consumidor saturado. Para describir la actividad promocional de las
empresas espafiolas se parte de los datos obtenidos a través de una encues-
ta postal a 200 empresas. De este analisis se extrae una informacién
valiosa acerca de los presupuestos destinados a dicha actividad, los prin-
cipales instrumentos empleados, los objetivos a alcanzar, etc. Estas pro-
mociones pueden anunciarse en television a través de spots publicitarios.
El autor recoge en el libro estos anuncios enumerando marca, producto y
contenido de la promocién de venta anunciada.

El estudio finaliza con el tema de la inversién publicitaria, cuestién de
plena actualidad debido a los problemas econémicos y de financiacién por
los que las cadenas de television atraviesan. Existe una gran dificultad a
la hora de obtener datos fidedignos acerca de la inversioén publicitaria en
televisién ya que se da un desequilibrio entre los precios de tarifa y los
que realmente cobran las cadenas. Para realizar este dltima parte Ortega
Martinez se ha basado en los datos proporcionados por el Anuario de la
Publicidad de 1992 de la compafifa Nielsen/Repress. El lector obtiene de
esta manera una pequefia aproximacion a la situacién general de la inver-
sién publicitaria en las distintas cadenas de televisién, la distribucién de
los anuncios asf como la saturacién de las distintas emisoras, etc.

El estudio de la publicidad en televisién que plantea Ortega Martinez es
algo simple y somero. Su enfoque olvida muchos aspectos de la publicidad
televisiva realmente interesantes y por el contrario se centra en aquellos que
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resultan mas nimios. El libro posee demasiados graficos y datos estadisticos
que no son comentados en profundidad. Simplemente se habla de los datos
obtenidos pero no se infieren las causas o posibles consecuencias de los
mismos. Si a ello unimos la sucesién interminable y monétona de esldga-
nes publicitarios (clasificados segtin marca y producto), podemos concluir
que la aportacién del autor queda reducida a unas cuantas paginas. El resto
del libro es una larga relacion de esléganes y datos.

La posible utilidad de este libro puede radicar en su uso como manual
de consulta para ciertos datos de interés, tales como los distintos piblicos
existentes en funcién de su actitud ante las campaiias promocionales, los
instrumentos més empleados en dichas actividades asi como los mds efec-
tivos, etc. Dicha informacién puede prestar ayuda a aquellos profesionales
que se planteen llevar acabo una accién promocional.

Lo més curioso e interesante del libro es la inclusién de nuevas formas
de publicidad entre sus paginas. Asf descubrimos anuncios encubiertos de
Delphi Consultores, empresa dirigida por el autor, y de EAP. Ambas
empresas participan en la edicién de este libro. Quizas el autor sin pro-
pornérselo ha dado nuevas ideas a los avispados publicitarios.





