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; Qué es la corresponsabilidad?

La corresponsabilidad contribuye a la igualdad de oportunidades entre mujeres y hombres. Defiende, entre
otras cosas, un reparto equilibrado de las responsabilidades y decisiones relacionadas tanto con
la familia como con el ambito laboral entre mujeres y hombres. La idea de este reparto equilibrado
fue recogida en la | Conferencia Mundial de la Mujer de la ONU celebrada en 1975, como uno de los
planteamientos desarrollados por los feminismos de la segunda ola. A partir de este momento, la relacion
entre el trabajo vy la familia estara cada vez mas presente en la agenda politica internacional, y nacional. En
todo el periodo, esta idea queda de alguna forma entrelazada con las politicas de conciliacion en los planes
nacionales y regionales de igualdad de oportunidades entre mujeres y hombres. El Plan Estratégico de
lgualdad de Oportunidades entre Mujeres y Hombres 2008-2011 (PEIOM) revisa el concepto de conciliacion y
lo sustituye por el de corresponsabilidad. La aparicion de este término ha otorgado la oportunidad de pasar a
limpio el concepto de conciliacion que haya sido utilizado sin perspectiva de género.

El Plan vigente amplia el significado de corresponsabilidad y lo hace extensivo a todos los espacios
publicos y privados. También expone la necesidad de disponer de recursos que “compensen y
completen el capital donado por las mujeres a su familia mas cercana y a la sociedad” (PEIOM,

p31)? para que sea una realidad; asi como involucrar no Unicamente a los hombres sino también a
los agentes sociales y a las instancias publicas y privadas, es decir, a los colectivos que puedan
proporcionar soluciones reales.

;La corresponsabilidad es aun necesaria?

A la luz de los datos, la corresponsabilidad debe ser, hoy mas que nunca, un objetivo prioritario.
Ha habido un aumento sustancial en la incorporacion de las mujeres a la actividad laboral y ademas han
dejado de ser mayoria aguellas que se dedican exclusivamente al trabajo doméstico. La doble jornada se
refleja en estrategias tales como el trabajo a tiempo parcial, que si bien permiten dedicarse a la vida familiar
también implica pérdidas de oportunidades profesionales. Esta feminizada modalidad de trabajo queda
respaldada por la opinidon de algunos sectores de la sociedad que hacen “excepciones” cuando se trata de
tomar decisiones relacionadas con el trabajo de las mujeres ante la familia. A falta de corresponsabilidad, las
mujeres se ven obligadas a conciliar, y a utilizar estrategias como el trabajo a tiempo parcial.,



Los datos® muestran que actualmente hay
mas mujeres activas que nunca. Segun
la EPA (Encuesta de Poblacién Activa), la
tasa de actividad femenina no ha dejado de
crecer en los ultimos 20 afios. Ademas, las
mujeres con edades comprendidas entre
25 y 34 anos son las que presentan hoy
en dia mayores tasas de actividad; algo
significativo si se observa que la mayor parte
de los nacimientos de los nifios en 2007 se
concentraban entre los 27 y los 36 afios de
la madre. También, la creacion de empleo
en los Ultimos diez afos ha beneficiado
especialmente a la mujer: siete de cada diez
empleos creados han sido ocupados por
ellas.

En contraste, ha descendido las mujeres
consideradas inactivas por dedicarse a las
“labores del hogar”. En 1989 eran 55 mujeres
de cada cien las que contestaban dedicarse
en exclusiva a las tareas domésticas y
al cuidado de la familia. En 2009, son 30
mujeres de cada cien, aunque siguen siendo
una gran mayoria en comparacion con los
hombres.

A pesar de esta tendencia general positiva,
las desigualdades en el puesto de trabajo

siguen estando presentes. Ellas tienen
niveles de estudios mas altos y, en cambio,

estan peor pagadas. Las licenciadas cobran
casi un 30% menos que los licenciados por
hora trabajada.

Otras desigualdades devienen de los roles
que le son adscritos a las mujeres. La
divisiéon sexual de trabajo es una realidad.
La EPA ofrece indicios claros de los roles de
cuidado que le son adscritos a las mujeres.
Actualmente, las mujeres casadas presentan
tasas de empleo bastante menores que los
hombres casados (con diferencias de 17
puntos), el empleo a tiempo parcial es una
modalidad de trabajo feminizada y siempre
que hay posibilidad de conocer los motivos
(sea por trabajar a tiempo parcial sea por no
buscar un empleo) las mujeres presentan
mayores porcentajes en obligaciones
familiares o aspectos relacionados con el
ambito doméstico y de cuidado de los hijos.
En otros estudios que han sido realizados
por los Ministerios y por el CIS, en los que
se ha preguntado por la ejecucién de las
tareas domésticas y de cuidado de nifos y
personas dependientes, también se muestra
claramente la division sexual de trabajo
dentro del hogar.




¢ Por qué hay que sensibilizar?

La sensibilizacion es una toma de conciencia. Se trata de dar a conocer la realidad para, en Ultima instancia,
provocar un cambio. La sensibilizacién en corresponsabilidad responde a una estrategia a largo
plazo de educacion en valores de igualdad y de respeto a la diferencia. Es un objetivo politico
(estratégico) que persigue un cambio social hacia la igualdad de género, del que no es posible prescindir,

El PEIOM (2008-2011) insiste en la sensibilizacién. El eje sobre corresponsabilidad recoge
explicitamente la necesidad de sensibilizar para favorecer un cambio de actitudes que permitan
“promover el desarrollo de un modelo de convivencia familiar y social mas igualitaria” (PEIOM,
p34)2. Contempla la elaboracién de campafas informativas sobre medidas legislativas a favor
de la conciliacion y de medidas adoptadas en el empleo publico para que constituyan una
orientacion en el sector privado. Ello con el objeto de “Promover el desarrollo de un nuevo modelo
de relaciones laborales y empleo de calidad que facilite la corresponsabilidad para la conciliacion

de la vida personal, familiar y laboral” (p35). Ademas, en el eje sobre imagen de la mujer se recoge
explicitamente la realizacién de campanas de sensibilizacion y la promocién de lenguaje no sexista
para contribuir a “Mostrar a las mujeres y “lo femenino” como sujetos activos en la construccion
social” (p77). En este plan, la sensibilizacién adquiere una complejidad que no caracteriza a los
dos planes anteriores mostrando, por tanto, la importancia de abordar este objetivo desde sus
multiples dimensiones.

La sensibilizacion implica actuaciones dirigidas a la formacion y educacion que se basen en programas con
perspectiva de género y otras relacionadas con la comunicacion que deben ser llevadas a cabo, aungue no
Unicamente, por la Administracion PUblica. Los Gobiernos adquirieron este compromiso. De hecho, la funcion
de la comunicacion institucional para la sensibilizacion queda implicitamente recogida en el articulo 3 de la ley
29/2005 de Publicidad y Comunicacion Institucional. En esta ley se establece como uno de los objetivos de
este tipo de comunicacion el “promover la difusion y conocimiento de los valores y principios constitucionales”
(Ley 29/2005, art. 3.1a)* entre los cuales se encuentra la no discriminacion por razon de sexo u otra
condicion.,



Ademaés, la opinidon sobre los roles familiares entre mujeres y hombres justifica que la sensibilizacion siga
siendo una parte de la estrategia politica. Las mujeres y los hombres no solo siguen ocupando puestos
diferentes, asumiendo responsabilidades distintas o desarrollando funciones tradicionales que afectan a
las oportunidades de ellas, si no que la opinidn méas generaliza es que es mejor que esto sea asi, al menos
cuando hay ninos pequenos.

En varios estudios del CIS y del Ministerio se ha recogido informacion sobre el concepto de familia
y los roles de género. La mayor parte de los entrevistados considera a la familia igualitaria como
la ideal (se trata de la familia que daria respuesta a la corresponsabilidad — 65% de respuestas,
CIS 2008 n° 2766) pero se hacen “excepciones” cuando se trata del cuidado de los hijos. No se
considera una opcioén que el hombre deje su trabajo para cuidarlos (sélo el 3% responde a esta

opcién, CIS, 2008 n°® 2766). Se detectan dos grupos (sin diferencias aparentemente significativas
entre los encuestados hombres o mujeres): los que contestan que debe ser la mujer (el 44%) y
los que contestan que debe ser aquel que gane menos (49%). Esta segunda opcioén podria querer
representar el sector de la poblacion con un pensamiento “igualitario”, al menos en apariencia.
Sin embargo, esta posibilidad es una opcién de respuesta sin sensibilidad real de género, pues,
se insiste, decir que sea aquel que menos gana es igual a decir que sean las mujeres.

Las campanas publicitarias contribuyen a visibilizar la realidad y proponer otros modelos mas
igualitarios, por lo que son una accion de comunicacion necesaria para la “toma de conciencia”. Ademas,
las relacionadas con la conciliacion son viables en tanto que el tema ha adquirido, segun resultados de

la investigacion 125/05, una madurez que las hace comprensibles. No obstante, se deben barajar otras
posibilidades, plantear estrategias publicitarias que incluyan acciones complementarias a la campana
convencional, que busqguen una comunicacion mas directa con publicos mas segmentados, mas impactante
y mas economica.



;,Por qué debe
preocuparnos la eficacia?

La eficacia es el aspecto mas débil de las
campanas institucionales de igualdad de
género segun los resultados proporcionados

por la investigacion 125/05. El recuerdo de las
campanas de igualdad de género es mas bajo que
el gue consigue otras campanas institucionales vy el

impacto social también es escaso. Podriamos hacer

extensiva esta falta de eficacia a otras campanas
institucionales, porque comparten muchas
caracteristicas que las hacen ser, en términos de
comunicacion, casi equivalentes.

El propio caracter publico envuelve a la campana
de un significado politico que le dota de objetivos
mas alla de los de comunicacion. La campana
publicitaria, en Ultima instancia, es una accion
politica, publica y gubernamental, que precisa
una provision presupuestaria; vy la inversion debe
generar resultados.

La medicién de la eficacia de las campaias
institucionales debe responder a tres
dimensiones: la social, la publicitaria y,
dentro de la publicitaria, la de creatividad y
la de medios. Ademas, la eficacia debe ser
una referencia para valorar la eficiencia o la
rentabilidad del presupuesto.

Las campafas publicas contienen tres
elementos basicos: el propésito, el
alcance y la madurez de la campana®.
Si se toma como referencia estos tres
elementos, se llega a otros tres aspectos
que deben tenerse en cuenta en el
analisis descriptivo para la identificacion
y clasificacion de cada campana: el
propio caracter publico de la campana,
la finalidad y el tema. Esta taxonomia
orienta el analisis de algunos de los
aspectos fundamentales de la estrategia
de las campanas publicas y, ademas,
permite definirlas e identificarlas.

La finalidad, objetivo o propdsito de la
campanha es fundamental tanto para
conocer la estrategia que deberia seguir
la misma como para conocer su nivel de
eficacia. A grandes rasgos, la principal
finalidad de una campafa publica, que
la define y que se debe a su caracter
publico, es ser “pro-social”’. Se trata
de estimular conductas con resultados
socialmente deseables®, por ejemplo:
beberyfumar menos, hacer mas ejercicio,
ahorrar agua o asumir responsabilidades
en el hogar. Por supuesto, la campana
tiene otras finalidades. Desde la mas




especifica, lo que se quiere conseguir
con la comunicacién, hasta la mas
general, la razén social y politica que
apoya. Normalmente estos objetivos
estan entrelazados. Por ejemplo, se
puede creer que se debe (primer objetivo)
transmitir lo perjudicial que es el tabaco
para (segundo objetivo) reducir el
consumo o inhibir del habito a los todavia
no fumadores con la pretensién de (tercer
objetivo) disminuir las enfermedades
provocadas por su consumo que (cuarto
objetivo) podria conllevar una reduccién

del gasto publico.

La iniciativa Comunitaria EQUAL
establece tres conceptos motrices para
la evaluaciéon de los proyectos llevados
a cabo al amparo de este programa:
principio de igualdad, pertinencia y
eficacia. El analisis del cumplimiento
del principio de igualdad se plantea
como un estudio en profundidad de los
proyectos a evaluar. La guia IC EQUAL
aporta algunas cuestiones clave a
estudiar como, por ejemplo, que las

acciones deben tener en cuenta que el
sujeto de la igualdad de oportunidades
esta constituido por el conjunto de las
poblaciones socialmente vulnerables;
su contribucién a la lucha contra la
desigualdad y fomento de valores
sociales o la generacién de nuevas
soluciones para erradicar las situaciones
de desigualdad y discriminaciéon. El
analisis de la pertinencia consiste en
valorar la adecuacién de sus objetivos
especificos y sus lineas de actuacién
con respecto a dos grupos de aspectos:
las caracteristicas del contexto
socioeconémico del ambito geografico
concreto y las necesidades de los
destinatarios. Finalmente, el analisis
de la eficacia consiste en comprobar la
adecuacion de los efectos identificados
como resultado de la ejecuciéon del
proyecto con respecto a las previsiones
inicialmente establecidas. Por tanto,
la eficacia se comprende como la
apreciacion de la efectividad del
programa para alcanzar sus obijetivos.

Las campanas publicitarias relacionadas
con algunos de los temas vinculados a
la igualdad de oportunidades cumplen




en su codificacién con el principio de
igualdad. Segun los resultados de la
investigacion 125/05, los recursos de
contenido utilizados son los normalmente
analizados y expuestos por los estudios
de género en comunicacién para la
representacion de la igualdad y, ademas,
en positivo. Es decir, hay pocas piezas
que incluyan relaciones antagonistas por
lo que, aunque se representa la doble
jornada, se huye de la representacion de
la desigualdad.

De acuerdo con larealidad social descrita
en puntos anteriores y con la madurez

del tema, las campahas publicitarias
relacionadas con la corresponsabilidad
son pertinentes en todos los casos, sean
dirigidas a quien sea. Es decir, segun los
resultados de la investigacion 125/05,
seria pertinente tanto si la campafa
persigue un objetivo de informacién sobre
los motivos y el significado que subyace
en el Dia Internacional de la Mujer
como, por supuesto, para sensibilizar
en corresponsabilidad. Esta segunda
propuesta es aun de mayor relevancia
dados los datos de la estructura social y
de opinion sobre los roles de las mujeres
y los hombres en Espana. También serian
pertinentes si las campafnas se dirigen a

hombres (con la intencién de presentar
modelos con los que se identifiquen,
que potencien y reconozcan valores
tales como la reciprocidad, el respeto

o el compromiso) o si éstas se dirigen
a mujeres o a la poblacién general (por
ejemplo, para dar a conocer los recursos
existentes).

En el ambito especifico de la publicidad, la
eficacia es una cuestion que preocupa a toda
accion publicitaria. La eficacia publicitaria se
define como el grado de cumplimiento de
los objetivos de la campana o accion realizada’.
Por tanto, dependera justamente de lo que se
pretende conseguir para establecer el grado de
eficacia del anuncio. El campo de estudio sobre
eficacia publicitaria trata de averiguar qué elementos
creativos y qué medios son los méas adecuados
para conseguir los objetivos marcados por la
publicidad.

Los objetivos son uno de los principales elementos
de la estrategia publicitaria sobre los cuales
pivotan y se desarrollan la estrategia creativa y la
de medios. El concepto de eficacia, entonces,

se amplia al implicar la evaluacion del proceso
llevado a cabo. La revision de objetivos lleva
inevitablemente al punto de partida.



Desde esta perspectiva, el analisis de la eficacia de las campanas publicas se convierte en un
ejercicio evaluativo de politicas publicas que implicaria varios de los tipos posibles de evaluacion
conocidos. De hecho, los tipos de evaluacion aplicados a los programas publicos no difieren sustancialmente
de los empleados en las campanas publicas. En su guia sobre la evaluacion de las campanas publicas,
Coffman® establece cuatro tipos de evaluacion especificos: la formativa, de proceso, de resultados vy

de impacto.

De acuerdo con la literatura especializada, existen varios tipos de evaluacién de politicas y/o
programas publicos. Alvira® distingue entre la evaluacion sumativa/formativa; la evaluacion de
la efectividad o eficacia de un programa y la de la eficiencia; las evaluaciones del esfuerzo, del
proceso, del producto y del desempefno de un programa; y la de resultados y la de impacto.
Segun el autor, una evaluacién es formativa si su finalidad es ayudar en la puesta en marcha de
un programa. Sera sumativa si lo que pretende es juzgarlo una vez efectuado con la intencién
de tomar una decision sobre la continuidad del mismo. La evaluacién de la efectividad o eficacia
de un programa, se centraria en conocer si el programa ha conseguido o no los efectos que
buscaba. La de la eficiencia incluye la consideracidn de los costes, es decir, evaluar si el programa
ha alcanzado los objetivos propuestos con la menor inversién. Las evaluaciones siguientes
(esfuerzo, proceso, producto, desempefno) se centran en diferentes aspectos de la puesta en
marcha del programa. La evaluacién de resultados, en cambio, suele analizar los efectos sobre
los usuarios/beneficiarios o poblacion objetivo del programa. Este tipo de evaluacién esta muy
préoxima a la de impacto ya que atiende a los efectos sobre la poblacién general. De hecho,
el propio autor admite que la diferenciacion entre estos dos tipos de evaluacién (impacto y
resultados) no es siempre evidente.




En las campanas publicas®, la evaluacién formativa trataria de ayudar al lanzamiento y buen
funcionamiento de la campafa. Se hace preguntas del tipo “;Qué piensa el publico objetivo de
este tema?”, o “; Qué mensajes funcionan con qué audiencias?”. La evaluacién del proceso se
centra en la forma en la que se ha llevado a cabo la campana. Las preguntas que se formulan
son del tipo “;Cuantos soportes se han utilizado y cuando?”, “;Cuantas personas han sido
alcanzadas?”. La evaluacion de resultados estudia los efectos causados en el publico objetivo

y debe contemplar periodos temporales mas cortos que la del impacto. Sus preguntas son del
tipo “¢Ha habido algin cambio afectivo (i. e. creencias, actitudes)?, ;Ha habido algun cambio
en el comportamiento?”. Finalmente, la evaluacion del impacto incluye el resto de personas y
efectos a mas largo plazo. Las preguntas son del tipo “;Ha cambiado la conducta de la forma
prevista?” (i. e. ratios de cancer mas bajos, menor violencia escolar), “¢Ha habido algin cambio
en el sistema?”.

En el andlisis de la eficacia la investigacion es
imprescindible, tanto aquella dirigida a detectar
debilidades de la campana planteada antes de su

La comunicacion publicitaria

La publicidad se concibe como un acto
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lanzamiento, como la dirigida a recoger informacion
antes y después de la campafa para poder saber si
se ha llegado al objetivo marcado.

No existe una formula universal que garantice

la eficacia de las camparias de publicidad
realizadas. Sin embargo, si hay pautas a aplicar
en el planteamiento de la estrategia que elevan las
probabilidades de éxito.

comunicacional. Encontramos en ella los elementos
basicos del modelo de la comunicacion. Se trata de
“una fuente emisora de un mensaje codificado que,
a través de canales seleccionados, lo difunde hacia
una masa de individuos receptora con la intencion
de provocar en ellos un efecto determinado’(p89)'°.
Pero la comunicacién publicitaria tiene
peculiaridades que conviene conocer para
sacarle el maximo rendimiento y que afectan
a cada uno de los elementos presentes en el
modelo: emisor, mensaje, canal, receptor y
efecto.



¢ Esta mas cerca la publicidad de la informacion,
de la persuasion o de la seduccion?. Depende,
pues, 1os mensajes publicitarios suelen combinar
‘el proceso logico vy los estimulos para la adhesion
emocional”, y “de este modo, en unos mensajes
primara la argumentacion y en otros la emocion,
pero ambos elementos se encontraran en el mismo
mensaje dosificados en cierta medida” (p58)'".

En general, la simple exposiciéon de datos,
por mas que la seleccién de éstos implique
intencion persuasiva, no suele ser suficiente
debido a la saturacion de mensajes que padece

el ciudadano del siglo XXI. Si la principal funcion
de la memoria es el olvido, en el sentido de que

la memoria es selectiva, hay que convertir los
mensajes publicitarios en memorables o “hacer
sorprendente 10 que es evidente” (p208)'?. De ahi
que la publicidad recurra a las figuras retéricas que
requieren la participacion del receptor que es quien
atiende al mensaje, lo descodifica y lo memoriza.
Pero la participacion del receptor se puede dar en
diferentes grados: desde la aceptacion del mensaje
hasta su rechazo.

Este es el trabajo de la agencia publicitaria, es
decir, optimizar todo el proceso, porque no es
suficiente emitir un mensaje para conseguir el
efecto. Hay que investigar sobre el receptor
y su contexto; sobre la via persuasiva

mas adecuada y sobre las afinidades del
receptor con los posibles canales. Por eso
la vertiente estratégica del trabajo publicitario

es tan importante. Porque es la que sienta las

bases de una comunicacion eficaz y es, al mismo
tiempo, un trabajo que No se puede abordar sin la
compenetracion con el anunciante. Se trata pues
de establecer un buen sistema de comunicacion
con la agencia que transmita lo que se espera

de ella para cada trabajo concreto, sin escatimar
informacion sobre la estrategia general que guia la
accion,

"Toda relacion fracasa porque las partes
no ven satisfechas sus expectativas. Las
expectativas siempre existen queramos o
no. Todos nos construimos expectativas
continuamente. Por eso es muy

importante no sélo saber reconocerlas,
sino también dejar constancia escrita de
ellas y estar dispuestos a compartirlas
con nuestra agencia” (Marcos de Quinto,
presidente de Coca Cola Espafia, p22)*©.
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El punto de partida:
la estrategia

Cualquier campana de caracter institucional
deberia enmarcarse dentro de una estrategia
global, concebida con un horizonte temporal
de medio o largo plazo, y que responda a la
voluntad politica de la institucion que ejerce de
anunciante. Es lo que en términos comerciales se
denomina estrategia general de la empresa y que,
como puede verse en el cuadro 1, sirve de origen
y guia a la subordinacion de estrategias que nos
lleva hasta la estrategia creativa y la estrategia de
medios, que se derivan de la estrategia publicitaria y
ésta, a su vez, de la estrategia de marketing.

Tradicionalmente, el anunciante transmite a
su agencia mediante el briefing, un cuadro
exhaustivo de la situacién del producto o

Cuadro 1: Subordinacion de estrategias.

servicio en el mercado, de sus objetivos de
marketing o la definicion de su consumidor entre
otra informacion relevante. Dicho documento
marca las competencias de la agenciay le
indica lo que el anunciante espera de él o, I0
que es lo mismo, la contribucion que debe hacer la
comunicacion publicitaria para que se cumplan los
objetivos de marketing.

Para lograr que esta relacion sea fructifera para
ambas partes y no limite las capacidades de
ninguna de ellas, hay que acordar dos aspectos
basicos: los objetivos y la definicion del publico
objetivo. La correcta definicion de ambos es clave
para conseguir eficacia.

Estrategia publicitaria

v
v v

Estrategia creativa

AGENCIA

Estrategia de medios

Fuente: Elaboracion propia



Fijar un objetivo es marcar
un camino

El objetivo publicitario es “una tarea especifica de
comunicacion, que se debe llevar a cabo entre
una audiencia especifica, en un periodo de tiempo
definido” (pb65)™. Por tarea especifica se entiende
que deben ser concretos en su formulacion.

Un objetivo especifico expone exactamente

lo que quiere conseguir, sin dejar lugar a otras
interpretaciones. La especificidad del objetivo
publicitario responde adecuadamente a este tipo
de comunicacion pues es siempre conveniente
que el mensaje a transmitir sea sencillo y Unico.
También tiene que ser exacto en la cantidad

que quiere conseguir, es decir, tiene que ser
mensurable. Un objetivo con estas caracteristicas
dice cuanto debe ser incrementado, mantenido

0 disminuido. Para ello, desde luego, debe ser
alcanzable, realista, viable, de acuerdo con

los recursos disponibles, presupuesto y tiempo,
asi como por haberse ajustado a la naturaleza

de la accion y al contexto. Seguramente 10 que
una campana publicitaria que muestra padres
cuidando a sus hijos pequenos pueda conseguir
sera diferente a lo que pueda lograr la ampliacion
del permiso de paternidad, aunque tedricamente
las dos actuaciones pretendan contribuir, en Ultima
instancia, a la corresponsabilidad. El objetivo, por
tanto, tiene que ser de comunicacion, por ejemplo,
gue venga expresado en términos de comprension
del mensaje o de recuerdo del mismo. Igualmente
no es lo mismo intervenir en grupos en los que la

corresponsabilidad casi es una realidad que hacerlo
en grupos en los que la division sexual del trabajo
esta muy arraigada. La situacion y aceptacion

del problema marca el diferencial (la medida) a
considerar. Que sea alcanzable no quiere decir que
sea poco significativo 0 ambicioso, pues el objetivo
también debe ser relevante. Es decir, debe estar
orientado a los resultados que contribuyan a la
estrategia publicitaria y a la global. Finalmente,

es fundamental que haya periodos de ejecucion
claros vy fijar fechas para conseguir el objetivo. El
factor tiempo es necesario para poder evaluar una
accion. Estas claves son conocidas en el mundo
de la publicidad bajo el acronimo de “SMART", del
inglés Specific (especificos), Measurable (medibles),
Attainable (alcanzables), Results-oriented (orientado
a resultados) y Time-bounded (establecidos en un
periodo de tiempo).

En consecuencia, el objetivo de la publicidad
debe responder a la pregunta ;qué es lo que
la publicidad tiene que conseguir?, pero tiene
gue estar expresado en términos de comunicacion.
Ademas, los objetivos que se fijan en la
estrategia publicitaria deben expresarse en
relacion con un segmento bien definido de

la poblacion y se deben cuantificar para su
posterior evaluacion.
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Establecer objetivos apropiados es una de las
tareas mas importantes a desarrollar porgue
responden a toda la estrategia. De hecho una
primera funcion de los objetivos es servir como
mecanismo de comunicacion entre los distintos
estamentos de la organizacion; una segunda
funcion serfa la de proporcionar un criterio para
la toma de decisiones y en tercer lugar permiten
evaluar los resultados'®,

Los objetivos de comunicacion
publicitaria se pueden clasificar, a
grandes rasgos, en informativos,
persuasivos y de recuerdo™. Los
objetivos informativos se definen cuando
la campana de publicidad transmite un
mensaje nuevo, se trata de un tipo de
publicidad pionera que pretende construir
la demanda primaria. Los persuasivos se
corresponden con un tipo de publicidad
competitiva que pretende constituir
una demanda selectiva. Finalmente, los
objetivos considerados de recuerdo se
atribuyen a la publicidad de refuerzo
que busca asegurar a los consumidores
actuales. Desde luego esta clasificacion
que propone Kotler no pretende delimitar
grupos de objetivos estancos. El autor
afirma que los objetivos de este tipo de
comunicacion atienden a las numerosas
causas sociales del marketing.

Los objetivos de la publicidad pueden establecerse
segun el tipo de respuesta que se desee conseguir
en el consumidor'®, Hay tres tipos de efectos:
primero, una respuesta cognitiva, que alude

al conocimiento, y que se refiere al conjunto de

las informaciones y creencias que los receptores
poseen acerca de los productos y servicios

objeto de la publicidad; segundo, una respuesta
afectiva, esencialmente evaluativa, y que se refiere
al mundo de los sentimientos, de las preferencias,
de las intenciones, de los juicios favorables o
desfavorables frente a las marcas o productos v,
tercero, una respuesta comportamental, referida
a la conducta tanto de compra, como de consumo,
y a las circunstancias y condiciones en que ambos
se llevan a cabo.

La sensibilizacion es un objetivo general que
engloba estos tres tipos de efectos. Se trata
de una “toma de conciencia” para provocar
un “cambio de actitudes” que favorezca

un “cambio de conducta”. | os objetivos de

la comunicacion institucional, relacionada con la
igualdad de género, pueden ser formulados, por
tanto, segun estos tres niveles: conseguir recuerdo
(y, en consecuencia, atencion y comprension)
incidir en las actitudes y cambiar las conductas.

La dificultad para provocar el efecto deseado,

y alcanzar el objetivo, crece en cada grupo. De
hecho, el recuerdo de la campana es siempre un
objetivo de la comunicacion publicitaria, aunque no
aparezca en el briefing como tal.



Ejemplos reales de objetivos marcados
extraidos de pliegos de prescripciones
técnicas:

“La presente camparna tiene como finalidad
la conmemoracién de un hecho histérico, la
reivindicacion del papel que corresponde
a las mujeres y de los esfuerzos vy
contribuciones que mujeres y hombres de
la (comunidad autébnoma) han realizado por
la igualdad. Asimismo, la presente campana
pretende ser una llamada de atencién a
la sociedad, una fecha impregnada de
demandas de libertad, paz y justicia, de la
tolerancia y de la dignidad. Recordatorio
periédico de la situacion de desigualdad
que sufre la mitad de la poblacion, mas o
menos denigrante en funcién del entorno
social” (administracion autonémica).

“Mediante la presente campana se pretende
incidir en un cambio de actitudes sociales,
dirigido a eliminar la tradicional diferencia
en la asignacién de ‘roles’ a hombres vy
mujeres, fomentando la participacion del
primero en las responsabilidades familiares
y domésticas, en igualdad de condiciones”
(administracién central).

Sugerencia de objetivos:

e “Aumentar en un 20% el recuerdo entre
el publico objetivo del significado del Dia

Internacional de la Mujer.” (el significado
deberia exponerse en una sola frase -una
idea- y si se quiere, incluir una explicacion
mas extensa, en otro lugar del briefing).

e “Elevar en un 50% la asociacion del permiso
de paternidad como un permiso concedido
para cuidar a la madre y a los hijos/as (por el
publico objetivo)”.

e “Elevar en un 10% el nimero de hombres
(de 25 a 35 afnos heterosexuales, de clase
mediay que vivan en pareja) con expectativas
y deseos de compartir las tareas que se
deriven del cuidado de sus hijos”.

e “Conseguir que una escala de actitudes, el
publico objetivo se sitie un punto (de media)
mas favorable a la igualdad de género en el
hogar”.

Aqui soélo se incluyen algunos posibles
ejemplos, pero la correcta formulacion
del objetivo y si éste cumple con los
principios SMART dependera de cada
caso (los objetivos de la acciéon deben ser
trazados considerando el publico objetivo,
el presupuesto, el tipo de publicidad y el
contexto).
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En la publicidad comercial, los anunciantes
indicanlos objetivos de marketing expresados
en términos de ventas, de cuota de mercado
o de cambio de posicionamiento vy la
agencia construye la estrategia publicitaria
para contribuir al logro de los objetivos.
En otras palabras, plantea el problema que
hay que resolver con la comunicacién. En la
campana de la MTV, realizada por Tiempo
BBDO en 2006, y que obtuvo el Gran Premio
EFI del mismo afno, el anunciante resume asi
su problema: “La imagen de la marca MTV
entre los jovenes de 15-35 afios, segun los
resultados de un estudio realizado por la
propia cadena, se estaba desdibujando, se
detectd un preocupante desposicionamiento
en el territorio de la mdusica, ya no era
reconocida como prescriptora musical”.
De ahi que el objetivo que se fija la agencia
sea: “Notoriedad, notoriedad de marca, que
genere mucho ruido, sea muy noticiable y
derive en incremento de audiencia”. Los
resultados de la célebre campana de “Amo
a Laura” se resumen en la documentacion
del caso: “MTV aumenté su audiencia en
casi un 50% en apenas 3 semanas. No solo
se convirtio en el canal lider entre todas las
cadenas de contenido musical, por encima
de Sol Mdusica, 40 tv y 40 Latino, sino que
ademas consiguié que éstos perdieran
audiencia” (pp. 49-59)"7.




Segmentar el publico
para afinar los mensajes

El publico objetivo, target o target
group, estara formado por las personas
a quienes se dirige la campana
publicitaria y que cumplen y comparten
caracteristicas sociodemograficas y
psicograficas.

Hasta la primera mitad del Siglo XX, en las
estrategias publicitarias ha interesado mas
un modelo de consumidor (de productos y
de medios de comunicacion) que un modelo
de receptor de mensajes persuasivos. En los
afos 70 la psicologia cognitiva comienza a
marcar el camino al disefio de la influencia
en la publicidad. A partir de entonces, las
estrategias publicitarias contemplan al
receptor de la comunicacién desde dos
perspectivas:

Perspectiva demografica: es el método con
mas tradicion en la definicion de los publicos
a quienes se destinan las campanas
publicitarias. Las variables utilizadas
habitualmente son: sexo, edad, estado
civil, ingresos, tamafio de la poblacién de
residencia, nivel de instruccién y ocupacion.

Perspectiva psicografica: afade valor a
la definicion del publico y parte de la idea
de que dos personas del mismo sexo,
edad, nivel de estudios, etc. pueden tener
comportamientos, habitos y valores muy
diferentes. Para Soler: “Los estudios de
motivaciones nos hacen comprender
el marco de referencia del consumidor,
averiguar su realidad, sus vivencias. Hacen
que nos adentremos en el mundo personal y
psicoldgico del consumidor, comprendiendo
por qué un consumidor compra un producto
0 cuales son los frenos que le impiden
hacerlo” (p 31).

La investigaciéon de audiencias, fuente de
informacion para la publicidad, sobre todo
para aquella que utilice los medios de
comunicacion masivos, recoge informacion
de las caracteristicas mas relevantes que
pueden explicar el consumo de los medios
por parte de la poblacién, aunque predomina
la de caracter sociodemografico. Estoimplica
que en algunos planes de medios se tenga
que prescindir de elementos psicograficos
que no han sido definidos de acuerdo con la
informacion proporcionada por las fuentes,
auque lo mas conveniente seria encontrar
equivalencias entre la informacién disponible
y la deseable.
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La AEA' recomienda, en el modelo de briefing que proporciona a sus asociados, que el publico
objetivo quede definido recogiendo caracteristicas sociodemograficas y psicograficas (habitos y
conductas). Para ello aconsejan: “Suministrar datos procedentes de investigaciones realizadas,

incluyendo informacién sobre el conocimiento de la marca del producto y de su competencia,
asi como datos cualitativos referentes a la percepcién que los consumidores tienen del producto

antes de la campana”.

El publico objetivo debe estar correctamente
definido para, al igual como ocurria con

los objetivos, poder elevar la eficacia de la
comunicacion. La definicion del publico objetivo
condiciona la definicion de los objetivos, afecta a
la codificacion del mensaje y a la seleccion de los
medios y soportes.

Cuando lo que se pretende, a grandes rasgos, es
un cambio hacia alguna direccion que implique
una toma de conciencia y un compromiso por
parte de la poblacion, se deben elaborar mensajes
especificos dirigidos a publicos concretos para
conseguir el efecto esperado. Los mensajes

de amplio espectro, maxime en materia de
corresponsabilidad, transmiten la idea de lo que
es correcto y deseable para la sociedad y, por
tanto, se queda en un discurso externo al individuo.
Con la diversidad de valores y estilos de vida

gue encontramos en la sociedad espanola, se
hace imprescindible segmentar los publicos
de cada campana para que el planificador
estratégico pueda elegir el qué decir a cada
quién, y terminar contratando los mejores

soportes. También hay motivos estructurales, pues
la atomizacion actual de los medios es una realidad.

La segmentacion del publico objetivo reduce el
porcentaje de l0s mensajes que no se comprenden,
permite aumentar el impacto vy, por tanto, aumenta
la probabilidad de que la respuesta sea favorable.
Ademas, al elegir los mejores soportes aumenta

el porcentaje de contactos Utiles (conseguidos del
publico objetivo) vy, seguramente, sera menor el
nivel de exposiciones necesario para obtener una
respuesta favorable, lo que se traduce en mayor
rentabilidad.

En consecuencia, la segmentacion es apropiada
desde el punto de vista de la eficacia de la
comunicacion. Al igual que sucedia en el apartado
anterior, donde los objetivos excesivamente
ambiciosos se convierten en ineficaces por vagos,
los publicos escasamente definidos son una mala
guia para la agencia publicitaria con repercusiones
tanto en la estrategia creativa como en la de
medios.



Ejemplos reales de definicidon de publicos objetivos:

“La campana esta destinada al conjunto de la poblacion de la (comunidad correspondiente)”
(administracién autonémica).

“La campana esta dirigida a toda la sociedad, hombres y mujeres, a partir de 16 anos. Con
caracter especifico se tendra en cuenta a los varones de entre 30 y 60 afos, que vivan en pareja
y/0 con responsabilidades familiares” (administracién central).

Sugerencia de definiciones:

“Mujeres de 18 a 24 anos, que estén cursando estudios superiores, con expectativas profesionales
y familiares, que vayan encaminadas al estilo de vida ‘Conservadoras Localistas’” (segun el
estudio elaborado por ACNielsen sobre estilos de vida en amas de casa espafolas).

“Hombres de 40 afnos en adelante, con trabajo remunerado, cuyos ingresos son los principales
del hogar, con hijos pequefios, que cuando llegan a casa del trabajo no realizan ninguna tarea del
hogar salvo encender la television”.

“Hombres de 25 a 35 anos, de clase media, con trabajo remunerado, niveles de estudios superiores
y que vivan en pareja (mujer) con nifios menores de 1 aflo o con intencion de tener hijos”.

“En hébitats rurales, hogares con personas mayores dependientes que estén formados por un
hombre y una mujer como principales del hogar y en los que la mujer asuma la mayor parte de
trabajo, con niveles de cualificaciéon bajos pero que tengan ganas de aprender una profesiéon”.

“Amas de casa, mujeres, entre 45 y 55 anos, con mentalidad “tradicional”’, con hijos
preadolescentes, de clase media que viven en habitat urbanos”.

Aqui solo se incluyen algunos posibles ejemplos, resumidos, con el propdsito de ilustrar
la diferencia entre una definicion general y otra mas especifica, pero la definitiva y correcta
formulacién del publico dependera de lo que se pretenda conseguir.




En la campana de Eko (Nestlé Espana), realizada por la agencia Bassat Ogilvy en 2005 y 2006, y
premiada con un EFI de Oro en 2006, se parte de las percepciones que tiene su publico objetivo
sobre el producto: “Notoriedad espontanea cada vez mas baja en amas de casa. Sélo el 19% de
individuos tiene Eko en mindset. El producto es un gran desconocido para los no consumidores.
En los consumidores, Eko cada vez es menos sucedaneo de café y mas cereales para beber
que aportan bienestar. En los no consumidores, esto aln se desconoce. Y desde el recuerdo, la
marca se asocia a sucedaneo. La marca esta estancada. El consumidor se siente desamparado
por la falta de dinamismo e innovaciéon de Eko a nivel de producto”.

Este enfoque permite ala agencia elaborar mensajes especificos, de acuerdo con las percepciones
del target y evaluar la eficacia de la campafa: “Evolucién positiva en ventas. Crecimiento +19%
y cambio de tendencia general con crecimiento solido y sostenido a lo largo de los meses. Se
incorporan nuevos hogares consumidores a la categoria (aumento 30%), destacando los hogares
de 50 a 64 afos, “Core target” de la campana (aumento 40%). Creacion de un concepto-territorio
propio que nos ayuda a continuar desarrollando la marca con unos beneficios claros para el
consumidor: Cereales para beber lo mas sano y natural para tomar con leche. Ademas, cada
euro adicional invertido en la campanfa ha aportado un margen adicional de 2,5 (ROI 253%)”
(pp. 81-92)'".

En una campana de “Salto” de Unilever Foods, llevada a cabo por McCann Erickson, y que
obtuvo un EFI de Oro en 2003, el target se defini6 como: “Parejas, familias sin hijos, gente
independiente, entre 25 y 35 afios. Urbanos, activos, que trabajan y llegan tarde a casa. Gente
que no siempre tiene el tiempo o el conocimiento o simplemente no quieren dedicar su tiempo a
cocinar, pero tampoco quieren por ello dejar de disfrutar de una buena comida. Por lo tanto, las
comidas deben de ser rapidas y faciles de preparar, pero de calidad con un buen sabor y sanas”.
Segun las explicaciones posteriores, basaron “la construccién de nuestra estrategia en el analisis
en profundidad de nuestro target, y vimos como “Los tiempos estdn cambiando” y nuestros
target tenian que adaptarse a ello. Algunos ejemplos:




¢ | a tasa de ocupacién de la mujer es cada vez mayor: lo que conlleva un estilo de vida y una
independencia que hace que la edad de la maternidad se posponga.

¢ Las casas son mas tecnologicas para asi dar una mayor facilidad a las tareas diarias.

e Hay un incremento importante en el nUmero de hijos de parejas conviviendo sin casarse y
asciende el numero de bodas civiles.

e “Multitasking”: gente haciendo muchas cosas y teniendo diferentes roles a la vez.

¢ |[gualdad en la educacién entre hombres y mujeres.

e 4 de cada 5 mujeres, creen que trabajar no es una opcidén, es una necesidad para su
independencia.

¢ Los alimentos no son Unicamente para tomarlos, también para disfrutarlos, pertenecen al
mundo de las “experiencias”.

¢ El target es cada vez mas hedonista: compran productos que les ayudan, que se adaptan a sus
necesidades y que les proveen de comodidad: productos de calidad, la cual, no es una virtud, ha
pasado a ser una necesidad vital” 2°.

Dado el proposito Ultimo de las camparnas de diferentes entre personas de la misma edad, crear
igualdad de género, los publicos generales (toda un mensaje motivador para un publico tan amplio
la sociedad o definiciones amplias) deben estar y tan diverso es practicamente imposible. Hay
presentes, pero en la estrategia global, es decir, diferentes background y diferentes forma de ver e
como objetivo a largo plazo que va siendo logrado interpretar un mismo problema.

a través de las pequenas conquistas conseguidas
en grupos mejor definidos. Como hemos visto
anteriormente, si los valores y estilos de vida son
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“...y con que efecto?”: la
busqueda de la eficacia

La elaboracion de la estrategia publicitaria es un
proceso en el que la agencia trata de dar respuesta
a las preguntas que plantea Lasswell en su ya
célebre paradigma: “Una manera conveniente de
describir un acto de comunicacion es la que surge
de la contestacion a las siguientes preguntas:
;Quién, dice que, en gué canal, a quién, y con qué
efecto?” 27,

En la practica, la estrategia publicitaria que

plantea la agencia (cuadro 1) se subdivide en dos
documentos: primero, la estrategia creativa, que
determina el “qué” (se dice) y “con qué efecto” o el
diseno de la influencia y, segundo, la estrategia de

medios que determina “el canal”.

En cuanto a las decisiones estratégicas sobre

“a quién”, es decir el publico objetivo de la
comunicacion, en cada uno de los dos ambitos
estratégicos de la agencia se toman decisiones
sobre él. En el campo de la estrategia creativa

se busca el gje de la comunicacion que rompa el
equilibrio entre frenos y motivaciones. En el campo
de la estrategia de medios hay que decidir sobre
medios y soportes segun las afinidades con el
publico objetivo.

Por Ultimo, el “efecto” buscado por la comunicacion
conduce necesariamente al concepto de eficacia,
que se trataria de la capacidad que tiene la

campafa de cumplir con los objetivos que se habia
propuesto. En la eficacia publicitaria influyen tanto
aspectos relacionados con creatividad como con
los medios publicitarios.

En el ambito especifico de la codificacion del
mensaje, cuando una campana no alcanza los
niveles deseados de eficacia®>? el problema
se puede deber a dos razones: lo que se
dice no es lo adecuado o la forma en que se
dice no es la adecuada. A estas dos causas
se le anaden las siguientes dos del ambito
concreto de la planificacion de medios: que
la elecciéon de los medios y soportes no

sea la adecuada, y/o que la distribucién o

los niveles de exposicion (elementos que
contribuyen a conseguir el efecto requerido)
no lo sean.

En el primer caso, el fallo se debera a la estrategia
publicitaria por una mala definicion de objetivos

o del publico objetivo; en el segundo caso se
debera a la forma del mensaje, es decir, a su
expresion creativa. En el tercer caso, habra fallado
la estrategia de medios vy, en el cuarto, el plan de
medios. En cualquier caso, sera conveniente revisar
nuevamente la estrategia publicitaria.



La investigacion: principal aliada de la eficacia

La mejora de la definicion de los objetivos y del publico para el desarrollo de estrategias de

comunicacion eficaces pasa necesariamente por la investigacion en una doble vertiente anunciante/

agencia. La Administracion debe investigar sobre el estado de los temas sensibles como la
corresponsabilidad, los malos tratos, consumo de drogas, etc., para ver como evolucionan en la sociedad,
y ofrecer esta informacién como punto de partida para que la agencia pueda desarrollar su estrategia

(cuadro 2). Toda informacion sobre el tema es bienvenida y necesaria. La agencia adjudicataria deberia
responsabilizarse de que se evalle la eficacia de forma independiente, contratando los servicios a

una empresa especializada externa, tanto en la creatividad como en la planificacién de medios, ya que no es
suficiente reducir la eficacia de las campanas institucionales a una suma de impactos publicitarios.

Cuadro 2; Funciones del anunciante y de la agencia

Es responsabilidad de la AGENCIA

Estrategia Ejecucién y

publicitaria resultados

Estrategia creativa

Estrategia y Investigacion

planificacion de medios de la eficacia

Informar y consultar al anunciante

Se debe concertar conjuntamente la estrategia publicitaria:

* Aprobar/proponer las acciones a realizar ¢ Informacion/definicion de objetivos concretos
* Aprobar/estimar el presupuesto de la accion e Informacioén/definicién de publico objetivo
e Aprobar/proponer el calendario * Aprobar/proponer la estrategia creativa, la de medios y la planificacién

Fuente: Elaboracion propia
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Existen técnicas y métodos de investigacion asi como fuentes veraces que pueden utilizarse para minimizar la
incidencia de la pérdida de eficacia que acarrea una incorrecta estrategia creativa o de medios. Los estudios
motivacionales permiten investigar sobre el eje de la comunicacidn, es decir, lo que de verdad
mueve o frena al publico. Este tipo de estudios ayudan a la estrategia creativa vy, por tanto, a que “lo que
se diga sea lo adecuado” (cuadro 3).

Un ejemplo de este uso de la

investigacién (estudiosmotivacionales)

para afinar en los mensajes y en la

‘ estrategia de medios es la campaha

V'?Ja d Senegal por de Vodafone y su producto “Mi Pais”,

, . solo 20 cent/min. una “Hora feliz” dirigida a inmigrantes

3a 20 LUeHTa3a : / residentes en Espafa y realizada por la
MUHYTA. Y e’ agencia OMD (EFI de Oro a la Eficacia
: en medios de 2005): “Debido al gran

universo que aglutina nuestra “Happy

Hour” OMD creé un estudio ad-hoc

que nos permitié poder definir los core

targets de nuestras comunicaciones
en funcién de sus caracteristicas

“psicogréaficas” para dirigirnos a ellos
de una manera directa, focalizada y
en su propio idioma. El estudio nos
permitid seleccionar aquellos medios

el TN 7 y soportes mas afines a nuestro
\-I!aJ,,éatu palsporsmozocent/m;m' target junto con definicion de las
R K areas geograficas donde se hallaban

@ ¢ cada uno de ellos, optimizando la
rentabilidad y notoriedad de nuestras

comunicaciones” (pp 319-330)%.




Para corregir el problema de una incorrecta expresioén creativa (la forma) se han empleado
tradicionalmente metodologias pretest y postest, dependiendo de si la prueba sobre la pieza
publicitaria se hace antes o después de la difusion de la campafa a través de los medios de comunicacion.
El peligro de este tipo de evaluacion es que se convierta solo en un examen para los creativos y no vayamos
mas alla. Hay que reflexionar sobre si tanto el anunciante como el planificador estratégico han marcado las
lineas basicas para que los creativos encuentren la mejor forma de hacer llegar el mensaje a su publico.

En la campana de la Direccion general de Trafico de 2004, desarrollada por la agencia McCann Erickson

y premiada con un EFI de Plata en 2005, se realizd un postest para evaluar su eficacia frente a campanas
anteriores, ya que se abrio un cierto debate en los medios de comunicacion sobre la conveniencia de emplear
imagenes duras de accidentes de trafico. De hecho, en el Foro de Expertos de la investigacion 125/05 fue
una de las campafnas que se mencionaban con frecuencia al hablar de como debian ser las campanas
institucionales®. El resultado del postest, que se resume en la gréafica “Percepcion de la campafa comparativa
con anos anteriores”, fue esclarecedor.

Percepcion de la campafia comparativa con afios anteriores ‘ ANO ACTUAL . ANO ANTERIOR
100 %

80 % 1% 1% 1%

70 % 9
68 % 70 %

60 %

40 %

0
20 % 9%

6% 6%
\ 5% 5% 5%
0% e e ¢
Mas Mas efectivos Advierten mejor Convencen Mejores en Mas efectivos para
realistas para prevenir del peligro mas a los general reducir la gravedad de
accidentes de cometer conductores las consecuencias de
imprudencias un accidente

Fuente: AEA (2005): El libro de la eficacia. Publicidad que funciona, Consultores, Madrid
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Se realizd6 un post test con el siguiente
objetivo: Medir la eficacia de la campana
desarrollada por la DGT y su aceptacion, asi
como su capacidad para influir y modificar
los habitos de conduccién de los individuos.
La AEA? destaca los siguientes resultados.

Se obtuvo un nivel de recuerdo muy
elevado, siendo recordada por 9 de cada

10 entrevistados. El medio que generd
principalmente este recuerdo fue Ia
television. Los elementos mejor recordados
de la campana fueron los relativos al
momento del accidente y sus victimas.

Ademas la campafa resultd6 muy bien
valorada, tanto en términos generales
como en todos los puntos especificos
analizados: diferenciacion, realismo, eficacia,
informacion, persuasién... Destacando en
todos ellos frente a campafas anteriores. Es
sobresaliente el hecho de que tres cuartas
partes de los entrevistados considerasen
que esta campana les habia influido en sus
habitos de conduccion.

La imagen de la Direccion General de

Trafico igualmente resultd6 muy bien
valorada, considerandose un organismo
que se preocupa en mejorar las condiciones
para la circulacién y en prevenir —y asistir-
accidentes.

La campana resulté muy llamativa (93%) y
las situaciones que describe se entendieron
como reales (97%). Se consider6 que
es una campaha eficaz para prevenir
accidentes (92%) y esto hizo que también
se considerase util (93%).




Esta campafa parece que sirvid para
difundir las consecuencias de no respetar
los limites de velocidad, la distancia de
seguridad, el uso del casco y el uso de las
medidas de sujecidén para nifios. Todo ello
hizo que los entrevistados la considerasen
persuasiva en términos de que te convence
a respetar las normas de circulacion en
estos aspectos.

La campana de ese afio parecié mas realista,
efectiva, persuasiva y, en definitiva, mejor
que anteriores campafnas de la Direccion
General de Tréfico.

Parece que esta campana pudo influir en los
habitos de circulacion de los conductores.
Asi lo afirman los entrevistados, quienes
consideraron que no sélo habia podido
influir positivamente en su propia forma de
conducir sino también en la del conjunto de
conductores en general. No obstante, las
mujeres fueron las que mas influenciadas
positivamente se sintieron por la campafna
(84% vs. 78% de los hombres).

Concretamente, en cuanto al uso del cinturén
de seguridad, todos los entrevistados se
sintieron influenciados positivamente y
creyeron que, de igual manera, influiria

en el resto de la poblacién. También, en
esta ocasion, las mujeres proporcionaron
las mayores puntuaciones (ellas: 86% vs.
79%; su percepcion de poblacion general:
92% vs. 87%).

En cuanto al uso y/o recomendacién de
utilizar el cinturén y los sistemas de sujecién
infantiles, los entrevistados se sintieron mas
influenciados que en los casos anteriores.
Su actitud cambié mucho o bastante
en el 59% de los casos, sobre todo las
mujeres (62% vs. 55% de los hombres).
La utilizacién y recomendacién del uso
del casco en motos fue el otro aspecto
mas nombrado por los entrevistados en
términos de cambio de actitud (55%).

La clase social mas influenciada fue la
media-media (58% vs. el 52% de la alta/
media-alta y el 47% de la baja/media-baja).

Finalmente, los entrevistados que no
conducian habitualmente consideraron
en mayor medida que su actitud habia
cambiado mucho o bastante (60% vs. el
52% de los conductores habituales).
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Ademas, los estudios relacionados con las audiencias y su composicién indican los mejores
vehiculos para que los mensajes lleguen a su publico objetivo. La estadistica también esta al servicio,
en esta ocasion, de la planificacion de medios. Se han desarrollado programas especializados en
planificacion de medios para estimar la curva de respuesta y, conocer, para cada nivel de exposicion,
la probabilidad de obtener una respuesta favorable. En cuanto a la distribucion de las inserciones a lo largo
del tiempo depende de varios factores, tales como el anuncio, los medios seleccionados, la saturacion
publicitaria, el publico objetivo y el producto: pero todos ellos deben ser considerados por la agencia a la hora
de cerrar un calendario de inserciones con la agencia de medios.

Cuadro 3. Problemas que influyen en la eficacia y soluciones




Estrategia de medios

1. Medios y soportes incorrectos

2. Distribucion y nivel de exposicion

incorrectos

Cuadro 4. Técnicas de medicion de la eficacia segtn los efectos

Técnicas

ué miden? ;Para qué?

Tipos

e Aplicar los criterios de seleccion de soportes
de la planificacion de medios siempre teniendo
en cuenta al publico objetivo.

¢ Tipo de investigacién: audiencias.

e Realizar evaluaciones previas teniendo en
cuenta los factores que influyen en el recuerdo
de la campana.

® Hacer reconstrucciones de campafnas
efectuadas y conocer los efectos.

¢ Realizar una planificacién por médulos, que
mida los objetivos en varias fases.

e Estimar la curva de respuesta del publico
objetivo segun los efectos trazados en los
objetivos de la estrategia (recuerdo, actitudes,
conductas)

Fuente: Elaboracion propia

Mas informacio
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Técnicas ¢Qué miden? ;Para qué? Tipos Mas informacién

Fuente: Elaboracion propia. Adaptado de Josefa D. Martin Santana en Sanchez Franco, 1999




Otros elementos a tener en
cuenta

En la estrategia publicitaria intervienen ademas
otras cuestiones que influyen en la eficacia de la
publicidad, como el presupuesto y el calendario.

El presupuesto es un factor fundamental para
plantear el tipo de accion a considerar. Si se piensa
en una campana publicitaria a través de medios
convencionales, se sabe que la contratacion de
inserciones (espacios o tiempo) se lleva una gran
parte del presupuesto. En este sentido, se debe
tener en cuenta que los niveles de exposicion
necesarios en los medios, sencillamente para que
el anuncio no pase desapercibido, ya condiciona

el presupuesto. Si los objetivos planteados llevan
necesariamente a utilizar television, la economia de
acceso sera mayor que en otro tipo de estrategias.
Es fundamental que se garantice la viabilidad
econdémica de la estrategia o, dicho de otra
forma, si el presupuesto es limitado, se deben
plantear objetivos acordes con lo que se
pueda hacer con el mismo.

También es cierto que plantear un presupuesto
ilimitado es absurdo incluso desde el punto de
vista de la eficacia. En planificacion de medios
se sabe que llegara un punto en que una nueva
insercion tiene mas probabilidades de que
recaiga en personas que ya han visto el anuncio
que en nuevas. Esto ocurre antes cuando existe
mas audiencia fiel, una seleccion de soportes

adecuada segun el publico objetivo y una apropiada
segmentacion del target. Ademas, aungque sea
conveniente que el anuncio sea visto mas de una
vez para generar recuerdo, una frecuencia elevada
de exposiciones puede provocar cansancio y
rechazo. El cansancio empieza cuando la atencion
hacia el anuncio cae por debajo de su recuerdo.

Si se consigue averiguar el nivel de exposicion en

el que la atencion comienza a estar por debajo del
recuerdo de la campana, entonces tenemos un
dato claro (maximo) en la contratacion por impactos.
Por encima de ese limite no sdlo no se consigue
rentabilidad sino gue una nueva insercion tiene
mayor probabilidad de que no cause una respuesta
favorable.

En el caso de la publicidad institucional, el
presupuesto viene cerrado en la convocatoria,

con lo que el margen de maniobra para la agencia
siempre consiste en ofertar a la baja, y esto lo tiene
que hacer con unos objetivos y publicos generales.

El calendario también tiene que estar

en consonancia con los objetivos de la
comunicacién. En el establecimiento de los
periodos de lanzamiento de una campana
intervienen algunos factores que hay que analizar,
como es el comportamiento del mercado publicitario
del sector concreto que se esté trabajando, los
habitos de la poblacion objetivo con respecto al
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producto y las decisiones en torno a los periodos
de intensidad de las inserciones, ampliamente
analizados en la publicidad comercial. El calendario
no deberia estar sujeto a ninguna otra condicion
externa al marco publicitario. Sin embargo, si se
observan los pliegos de condiciones técnicas, el
calendario admite pocas o ninguna variacion. Se
indican las fechas de presentacion de propuestas y
de implementacion de la campafa, normalmente un
mes. Los plazos pueden llegar a ser excesivamente
cortos para la produccion y, segun los resultados
de la investigacion 125/05, también para que el
plan de medios se realice desde los supuestos

de la eficacia publicitaria. La elaboracion de una
estrategia global favorece una planificacion a méas
largo plazo vy, por tanto, la posibilidad de que las
convocatorias se publiguen con mayor tiempo de
antelacion.

Oftra informacion que debe quedar clara para
abordar la estrategia publicitaria es la referida a las
limitaciones, que vienen a ser aquellas matizaciones
legales y culturales que se deben respetar en
cualquier campana, asi como otras normativas
como la imagen corporativa.

En todo este proceso, la informacién deberia
fluir con cierta agilidad entre el anunciante

y la agencia. £l sistema publico, de acuerdo con
la ley de subvenciones, si bien esta concebido
para garantizar la concurrencia competitiva en la
contratacion de servicios es también rigido. La
Administracion deberia hacer un esfuerzo por
profesionalizar todo lo posible sus procesos,
dotarlos de una mayor ligereza y apostar por la
transparencia, en todas las fases.

10

CLAVES

PARA MEJORAR LA

COMUNICACION
INSTITUCIONAL




1 = Elaborar una estrategia
a largo plazo que sirva de
guia para todas las acciones
de un mismo anunciante
institucional.

2 s Elaborar un cuadro
exhaustivo de la situacion de
partida.

3- Indicar con claridad el
objetivo que debe alcanzar la
comunicacion.

4. Segmentar el publico
primario y/o secundario sobre
el que se pretende incidir.

5. El disefio de la influencia
incluido en la estrategia
creativa es responsabilidad de
la agencia.

6- Dejar mayor margen a las
agencias en la elaboracion de
la estrategia de medios.

7. Promover la investigacion.

8. Dotar en el presupuesto la
evaluacion pre y postest de la
eficacia.

9- Valorar con mayor
porcentaje la demostraciéon de
la eficacia en los pliegos.

1 O- Anunciar los concursos
con mas tiempo de antelacion.
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