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RESUMEN

Esta ponencia tiene como objetivo principal el andlisis de la creatividad publicitaria internacional a través del
contenido y la forma de expresién de los mensajes publicitarios. Para llevar cabo este estudio se ha recurrido al
andlisis en profundidad de los premios publicitarios. Estos se utilizan como referente obligado al analizar la
creatividad publicitaria. Se perciben como un indicador de la actuaci6n profesional, dado que hacen especial
hincapi€ en la excelencia creativa. Por ello, se utilizan como estdndar profesional para la practica y efectividad
publicitaria. El marco en donde se centra el presente estudio es el Festival Internacional de Publicidad Audio-
visual de Cannes durante el periodo de 1995 a 1997. En concreto, se analizan los anuncios premiados, eva-
ludndose el contenido de los spots y la identificacién de una estrategia globalizada frente a la adaptada al pais.
Finalmente se estudia la evolucién de la creatividad durante el periodo estudiado.
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1 INTRODUCCION

El proceso de globalizacion de la economia mundial se configura como panacea del desarrollo y
del intercambio comercial y cultural entre paises. La funcion de marketing, a través de la internacionali-
zacion de los mercados en el drea de produccién y servicios y la aparicién de nuevos medios y canales de
comunicacién, se encuentra sumida en importantes cambios en su conceptualizacién y en la organiza-
cién de nuevas formas de comunicacién.

En la iltima década se han producido un conjunto de cambios en el mercado de la comunicacién,
que han incidido directamente en el contexto y funcionamiento del sector publicitario. Como caracteristica
mds relevante destaca la aparicion de nuevos escenarios medidticos, donde la publicidad tiene que
afrontar la creacién de nuevos coédigos de comunicacién. El desarrollo de las Centrales de Compras, la
multiplicacién de los canales de television privados, el desarrollo de miiltiples soportes, la consolidacién
de la unificacién europea, el desarrollo de Internet y el desarrollo de nuevos mercados (Este europeo,
Sudeste Asidtico, China), representan nuevos desafios en el desarrollo de las estrategias de comunicacién.
Desde esta perspectiva, la globalizacion de los mercados exige la consolidacién de una nueva cultura
que supere las fronteras nacionales. La actividad publicitaria contribuye de forma decisiva en la ho-
mogeneizacién de las necesidades sociales. Bajo estas circunstancias, en el presente proyecto se aborda el
estudio de la publicidad como una actividad socializadora en la nueva sociedad de la comunicacién.

La dimensién transnacional de la publicidad plantea, en principio, una serie de interrogantes al
respecto: ;Cudl es el papel que debe cumplir la publicidad en los nuevos contextos multiculturales? o
jrealizar una campaiia tnica o diferente en cada pais? Las investigaciones de mercados llevadas a cabo
resultan contradictorias: se constata que ambas aproximaciones pueden ser validas. Ahora bien, dada la
profusién de pre-tests publicitarios que se realizan con objeto de adaptar las campaiias a los diferentes
paises, puede decirse que existe el empeiio - al menos por parte de la industria- de que, como minimo, el
nicleo bésico de una campaiia "viaje" a miltiples mercados nacionales aunque sea preciso realizar algu-
nos ajustes para la adaptacion local. Estas son cuestiones que tienen una importante presencia en el mer-
cado de la comunicacién y que plantean no pocas paradojas que se pretenden abordar a lo largo de esta
investigacion.

Desde las agencias de publicidad se asimila la eficacia de la publicidad, sea ésta internacional o lo-
cal, al éxito de la comunicacién. Para medir la eficacia se comparan los resultados, en términos de comuni-
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cacioén, con los objetivos publicitarios. Sin embargo, y a pesar de que la publicidad es un instrumento funda-
mental en el posicionamiento de las marcas, los anunciantes saturan los medios de comunicacién de masas
con mensajes tan poco diferenciados como sus marcas.

Para analizar la realidad publicitaria internacional se ha recurrido al estudio de los premios de
creatividad concedidos en los festivales publicitarios internacionales. Aun cuando la literatura es extensa
en torno a la descripcion de los premios otorgados en los Festivales de Publicidad, pocos son los estudios
llevados a cabo sobre su repercusion en la creatividad publicitaria internacional. Cabe destacar el
estudio cualitativo llevado a cabo por Thorolf Helgesen en 1994 sobre una muestra de 40 ejecutivos de las
10 primeras agencias publicitarias noruegas en la que se pretendia indagar sobre la influencia potencial de
los premios publicitarios en la actuacién de las agencias publicitarias. La conclusién fundamental de este
estudio es que si bien existe una actitud favorable en torno a los premios publicitarios, también existe una
desconfianza en torno a la utilizacién de los mismos como criterios de efectividad publicitaria.

Las relaciones agencia y anunciante, sus intereses y motivaciones, los resultados de su coopera-
cidn, y los riesgos compartidos pueden ser estudiadas desde numerosos puntos de vista. Por ejemplo,
desde la Teoria Econémica u Organizacional, o desde el contexto de la Teorfa de Marketing Normativo.
Otra aproximacion a esta relacién puede ser la Teoria de la Agencia (Bergen et al, 1992). En esta ponen-
cia, los premios publicitarios se contemplan como variable exégena con una influencia potencial en la
actuacién de la agencia y, por tanto, en la relacién agencia-anunciante, tanto en la etapa previa y posterior
a la firma del contrato publicitario.

El marco en donde se centra el presente estudio es en el Festival Internacional de Publicidad Au-
diovisual de Cannes por ser una representacién de la publicidad internacional y permitir realizar un anali-
sis comparativo por paises e identificar la evolucién de la creatividad a través de varios afios consecuti-
vos. Los premios publicitarios se perciben como un indicador de la actuacién profesional, dado que hacen
especial hincapié€ en la excelencia creativa. En concreto, se analizan los anuncios premiados, evaludndose
el contenido de los spots y la identificacién de una estrategia globalizada frente a la adaptada al pais.
Finalmente se estudia la evolucién de la creatividad durante el periodo estudiado.

2. OBJETIVOS

Esta ponencia tiene como objetivo principal el andlisis de la creatividad publicitaria internacional
como factor clave de €xito en la respuesta del mercado. Por ello, se centra en el anilisis comparativo en el
édmbito mundial de la creatividad publicitaria internacional a través del contenido y la forma de expresar
los mensajes. En concreto, en este estudio se plantea tres prioridades:

1.- Evaluar, para cada categoria de productos, el contenido de los anuncios publicitarios televisi-
vos a través del estilo/s utilizado/s, los instrumentos comerciales a los que hace referencia y las moti-
vaciones o frenos en los que incide.

2.- Determinar si existen diferencias significativas entre paises en términos creativos o por
el contrario la tendencia es a la globalizacién de la estrategia.

3.- Analizar la evolucién de la creatividad a través del estudio de una serie de anuncios publi-
citarios premiados desde el ano 1995 a 1997.

3. METODOLOGIA

Los conceptos relacionados con los objetivos de la campaiia publicitaria se pueden expresar a
través de diferentes estilos y contenidos relacionados con la idea creativa, como el eje del anuncio, enten-
dido como el elemento motor del anuncio, el beneficio principal y el eslogan.

Para estudiar la evolucién de la creatividad internacional se ha escogido como marco de estudio el
Festival Internacional de Publicidad Audiovisual de Cannes' durante el periodo de 1995 a 1997. Se ha
llevado a cabo este andlisis a través del censo completo de spots premiados. En concreto el total de la muestra
lo componen 290 anuncios. El andlisis se ha realizado en dos etapas sucesivas:

1.- Se ha llevado a cabo un visionado y audicién intensivo de todos los anuncios premiados para
obtener una impresién general del contenido del anuncio y su expresion en términos creativos.

' Se han seleccionado los premios del Festival de Cannes de publicidad porque permiten una representacién de la
publicidad internacional y, por tanto, un andlisis comparativo por paises que permitan identificar la evoluci6n de la
creatividad a través de tres aiios consecutivos.
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2.- Se han recogido los datos de los anuncios en una ficha de explotacién disefiada ad hoc para la
investigacion. La ficha recoge los siguientes puntos:

2.1 La identificacién del spot a través del aiio, tipo de premio, pais, agencia de publicidad que lo ha
realizado, la categoria del producto que se anuncia y la marca.

2.2 El andlisis de la creatividad del mismo a través de la identificacion del beneficio principal
transmitido haciendo hincapié en si el objetivo es eliminar un freno o sugerir una motivacion. Posteriormente
se identifica la variable de marketing a la que hace referencia y se realiza un analisis del estilo utilizado. Por
ultimo, se incluye un criterto de indole subjetivo referido a la valoracién que se hacia del anuncio en términos
creativos.

Con el fin de obtener una mayor fiabilidad en la investigacién y reducir posibles interferencias per-
sonales en la interpretacién de los criterios, cada anuncio fue evaluado de forma independiente por los po-
nentes, llegando a un consenso en las evaluaciones particulares. El tratamiento estadistico de los datos obte-
nidos se ha llevado a cabo un andlisis descriptivo de los resultados a través de un andlisis de frecuencias y
cruces de variables. Posteriormente se propuso un andlisis cluster de K medias para clasificar la relacién
estilo-pais.

4. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

En este apartado se lleva presenta el andlisis e interpretacion de los anuncios premiados en el
Festival Internacional de Cannes en el periodo seleccionado. En total, se analizaron 290 anuncios premia-
dos (con el galardén oro, plata y bronce) distribuidos de la siguiente manera: 87 en 1995, 108 en 1996 y
95 analizados en 1997 (véase tabla 4.1).

TAaBLA 4.1. ANUNCIOS PREMIADOS EN EL FESTIVAL DE CANNES. PERIODO 1995-1997

ARO FRECUENCIA PORCENTAJE
ToTAL 290 100,0
1995 87 30
1996 108 37,2
1997 95 32,8

La tabla 4.2 recoge los premios obtenidos durante los tres afios objeto de estudio, siendo los afios
1995 y 1997 los que han tenido un menor nimero de galardones, aspecto que probablemente se corres-
ponde con una disminucién en la calidad y creatividad publicitaria de las peliculas presentadas.

TaBLA 4. 2. CLASIFICACION DE LOS PREMIOS POR GALARDON

PREMIOS
ANO OrO PLATA BRONCE ToTAL
1995 10 25 52 87
1996 30 33 45 108
1997 21 24 50 95

Resulta interesante conocer aquellos paises que han obtenido un mayor nimero de premios. La
supremacia en el &mbito mundial la ostenta Estados Unidos, seguido de Gran Bretaiia. Entre ambos acapa-
ran un 38,8% del total de los Leones asignados. El tercer lugar es ocupado por Brasil con un 7,7 % y muy
préximo a este porcentaje se posicionan varios paises, Holanda, Suecia y Espafia. Como se observa en los
resultados, Espaiia se mantiene firme entre los paises mds galardonados, aspecto que repercute, en muchos
casos, en que grandes anunciantes, nos dirijan sus miradas y sus presupuestos publicitarios (véase tabla
4.3).

Teniendo en cuenta los diferentes galardones: oro, plata y bronce, no se encuentran diferencias
significativas con relacién a lo anteriormente expuesto (véase tabla 4.3). El mayor porcentaje de Leones
de Oro recae en primer lugar en Estados Unidos (29,5%), en segundo lugar en Gran Bretafia (13,6%) y
por dltimo en Espaiia (9,1%). En los Leones de plata se invierte esta tendencia: primero Gran Bretafia
(19,6%), segundo Estados Unidos (15,2%) y el tercer lugar lo ocupa Holanda (8,7%). Finalmente los
Leones de Bronce repercuten en Estados Unidos (18,4%), Gran Bretaiia (16,3%) y Holanda (4,1%) prin-
cipalmente, en concreto este pais, destaca por un nivel extraordinario, son anuncios divertidos y se atreven
mucho mds que otros paises, a pesar de que los presupuestos son reducidos y se dirigen fundamentalmente
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a un mercado local. En general, los paises que no son angloparlantes poseen mayores dificultades para
que el discurso se entienda (dificultad en los matices o en la transmisién de sentimientos) no hay que
olvidar un aspecto de especial relevancia: el jurado juzga en inglés.

TABLA 4. 3. PAISES PREMIADOS Y GALARDONES DURANTE EL PERIODO 95-97

Pais PORCENTAJE ORO PLATA BRONCE
HoLANDA 6,0 57 8,7 4,1
EE.UU. 23,0 29,5 15,2 18,4
DINAMARCA 1,1 0 2,2 2,0
FRANCIA 3.8 4,5 2,2 4,1
ALEMANIA 1,6 2,3 2,2 0
GRAN BRETANA 15,8 13,6 19,6 16,3
INDIA 0,5 0 2,2 0
CHINA 0,5 0 2,2 0
TAILANDIA 1,6 1,1 2,2 2,0
FILIPINAS 0,5 0 2,2 0
HONG KONG 1,1 0 43 0
JAPON 2,7 2,3 4,3 2,0
ESPANA 6,0 9,1 4,3 2,0
ITALIA 2,7 2,3 43 2,0
PORTUGAL 0,5 0 2,2 0
BRASIL 7,7 5,7 4,3 14,3
SUECIA 6,0 34 6,5 10,2
FINLANDIA 1,1 0 2,2 2,0
NORUEGA 2,7 3,4 2,2 2,0
Rusia 1,1 0 4.3 0
SUDAFRICA 2,7 0 2,2 8,2
ARGENTINA 33 0 0 2,0
MEXICO 1,1 0 0 4,1
NUEVA ZELANDA 1,6 2,3 0 2,0
CANADA 0,5 0 0 2,0
CHILE 1,1 2,3 0 0
AUSTRALIA 1,6 3,4 0 0
Suiza 1,1 2,3 0 0
COLOMBIA 0,5 1,1 0 0
ToTAL 100,0 100,0 100,0 100,0

Otro aspecto que conviene mencionar es el relativo a los sectores mas premiados durante el pe-
riodo objeto de estudio. Desde esta perspectiva, el nimero de anunciantes presentados asciende a 411.
Dada la magnitud de anunciantes, se ha llevado a cabo una reagrupacién obteniendo un total de 21 catego-
rias de productos premiados. En términos globales, el sector alimentacién es el que obtiene un mayor
porcentaje, 12,6%, seguido de asuntos sociales 10,9% vy, por dltimo automéviles 8,7%. Realizando el
desglose por afios también destacan en 1996 servicios-viajes-formacién con un 10,9% y en 1997 ropa
deportiva con un 10,2%. En este sentido es interesante sefialar, que los sectores alimentacién y automovi-
les son los que presentan con asiduidad un mayor nimero de peliculas para participar en el festival, por lo
que se establece una correspondencia directa con el nimero de galardones (véase tabla 4.4).

TaBLA 4. 4. CATEGORIAS DE PRODUCTOS PREMIADOS DURANTE EL PERIODO 95-97

SECTORES 1995 1996 1997 PORCENTAIJE
REFRESCOS 9,1 8,7 6,1 8,2
AUTOMOVILES-MOTOS 9.1 43 12,2 8,7
RoPA DEPORTIVA 4.5 4.3 12,2 6,6
HOSTELERIA 0 4.3 0 1,1
Ocio 4.5 2,2 0 2,7
SEGUROS 34 22 6,1 3,8
INFORMATICA 1,1 2,2 0 1,1
ENTIDADES FINANCIERAS 2.3 6,5 0 2,7
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SECTORES 1995 1996 1997 PORCENTAIJE

TELEFONIA 2,3 6,5 4,1 3,8
MEDIOS DE COMUNICACION 8,0 6,5 8,2 7,7

ALIMENTACION 14,8 10,9 10,2 12,6
PERFUMERIA 34 0 2,0 2,2
TRANSPORTES 0 2,2 4,1 1,6
ASUNTOS SOCIALES 12,5 13,0 6,1 10,9
SERVICIOS-VIAJES-FORMACION 45 10,9 8,2 7,1
SALUD-MEDICAMENTOS 1,1 4,3 4,1 2,7
DROGUERIA 1,1 0 2,0 1,1
ELECTRONICA 34 2,2 0 2,2
BEBIDAS ALCOHOLICAS 2,3 2,2 4,1 2,7
RoPA 34 2,2 10,2 49
OTROS 34 4,3 0 2,7

TOTAL 100,0 100,0 100,0 100,0

Con relacidn a la variable de marketing a la que hace referencia el anuncio, existe una total
unanimidad durante los tres aiios analizados y en todos los paises analizados. Se utiliza el producto en 9
de cada 10 anuncios. En este sentido, la argumentacién utilizada para generar una actitud positiva hacia el
producto o servicio y que posteriormente se traduzca en la aceptacién y compra, tiene su elemento motor
en la motivacién y no tanto en la eliminacién de un freno en el consumidor (véase tabla 4.5 y 4.6).

TABLA 4.5. VARIABLE DE MARKETING MAS UTILIZADA EN LA DIFERENCIACION DE LOS ANUNCIOS

V ARIABLE DE MARKETING PORCENTAJE
PRECIO 1,2
PrODUCTO 89,9
COMUNICACION 2,4
OTRA 6,5
TOTAL 100,0

TABLA 4. 6. ARGUMENTACION SEGUN EL ANO

ARNO ARGUMENTACION

FRENO MOTIVACION
1995 52 94,8
1996 23,9 76,1
1997 27.9 72,1

Si observamos si en esta tendencia existen similitudes o diferencias entre paises, se puede afirmar
que bdsicamente la mayoria de los paises utilizan como clave en sus campaiias la motivacion, aspecto
que refleja una pauta de homogeneidad, ratificando la teoria del Marketing global, que se dirige, asi mis-
mo, al consumidor global; tan sélo India y Filipinas se centran en la eliminacién de un freno, y Dinamar-
ca, Finlandia y México emplean ambas indistintamente.

Los estilos publicitarios constituyen un elemento de gran ayuda como indicadores a la hora de
detectar la corriente de una tendencia global o multidoméstica en el diseifio de la estrategia publicitaria
en el 4mbito mundial. En la tabla 4.7 se ha realizado un andlisis de los estilos publicitarios mas utilizados
por los paises premiados, siendo el humor el que ocupa el primer lugar casi de manera unanime en todos
los paises. En segundo y tercer lugar existe una mayor diversificacion, aunque se podria destacar la exage-
racion, la metafora o la demostracién como los mas predominantes. Se detecta, por consiguiente, una
aproximacion de estilos, que conllevan a una pauta mds global que particular en la eleccion de los que
configuran la campaiia, en otras palabras, los estilos reflejan un alcance supranacional de significados
comunes para todos los paises y regiones del mundo. Aun mas, la misma estrategia seria posible aplicarla
a valores densos 0 aspiraciones transculturales, como consecuencia y dependiendo del nivel cultural de los
publicos, se podran elaborar mensajes que sean capaces de conservar ideologias de cardcter internacional.

Otro aspecto que se ha estimado oportuno analizar es el nimero de estilos que contiene un anun-
cio. En la tabla 4.7 se recogen hasta un total de cuatro estilos. La tonica general es la utilizacién de un
méximo de dos estilos, aspecto que corrobora de nuevo la inclinacién a la globalizacién.

Con relacién a la argumentacion utilizada en el spot, al cruzar la categorfa de producto con esta
variable, se observa que el 83,7% de los anuncios, fundamentan su argumentacién en la apelacién a una
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motivacién de compra y el 16,3% hacen referencia a la eliminacién de un freno, en las categorias de
producto que con mayor frecuencia apelan a la eliminacién de un freno en la adquisicién del producto
frente a la propuesta de una motivacién de compra, solamente los transportes basan su argumentacion en
la eliminacién de algin freno y, el resto de las categorias de producto se basa fundamentalmente en la
propuesta de alguna motivacién de compra (véase tabla 4.8).

TaBLA 4.7. ESTILOS Y NUMERO DE ESTILOS MAS UTILIZADOS POR PAISES

1° EsTILO 2° ESTILO 3° ESTILO 1° 2° 3° 4°
HoLANDA HuMoRr EXAGERACION METAFORA X
EE.UU. HuMOR EXAGERACION DEMOSTRACION X
DINAMARCA HumMmoRr VIDA X X
COTIDIANA
FRANCIA HuMor DEMOSTRACION METAFORA X X
ALEMANIA HuMoR DEMOSTRACION METAFORA X
GRAN MUSICAL HuMOR DEMOSTRACION X
BRETANA
INDIA HUMOR VIDA X
COTIDIANA
CHINA EMOTIVO PELICULA CINE X
TAILANDIA MUsICAL DEMOSTRACION EXAGERACION X X X
FILIPINAS EROTICO VIDA X
COTIDIANA
HoNG KonNG EMoTIVO PELICULA CINE VIDA X X
COTIDIANA
JAPON HUMOR DiBuUIOS FANTASIA X
ESPANA HuMOR METAFORA DEMOSTRACION X
ITALIA MUsICAL VIDA HumMmor X
COTIDIANA
PORTUGAL HUMOR X
BRASIL HUMOR METAFORA DEMOSTRACION X
SUECIA HuMOR DEMOSTRACION EXAGERACION X
FINLANDIA HuMOR EXAGERACION METAFORA X X
NORUEGA HuMOR METAFORA EXAGERACION X
RuUsIA A. POSITIVOS X
SUDAFRICA HuMOR EXAGERACION DEMOSTRACION X
ARGENTINA HUMOR METAFORA DEMOSTRACION X
MEXICO NEGATIVO MUSICAL DEMOSTRACION X X
N. ZELANDA HuMOR EXAGERACION METAFORA X
CANADA HuMOR DEMOSTRACION X
CHILE HuMoRrR VIDA X X
COTIDIANA
AUSTRALIA HuMOR EXAGERACION DEMOSTRACION X
Suiza HUMOR METAFORA MUSICAL X X
COLOMBIA DEMOSTRACION X

Desde el punto de vista del jurado, los anuncios mds valorados con relacién a la categoria de
producto a la que hacen referencia son los relativos a motos-coches y transportes concediéndoles en un
mayor porcentaje el mdximo galardén. También destaca con un porcentaje elevado de Leones de plata la
categoria de producto ropa y bebidas alcohélicas. Probablemente este tipo de categorias de producto per-
mite una mayor innovacién creativa que la que permitiria por ejemplo un detergente. El resto de las cate-
gorias de producto han sido premiadas con Leones de broce con mayor frecuencia.

Al margen de la valoracién del jurado, se ha incluido en el andlisis una valoracién de caracter
subjetivo de la creatividad de las peliculas presentadas en una escala de uno a cinco. Los resultados de
dicha valoracion sitdan en mejor posicién a las categorias de productos refrescos, motos-coches, trans-
portes, asuntos sociales, ropa y bebidas alcohélicas. Se puede observar que hay una clara coincidencia con
los galardones concedidos por el jurado del festival (tabla 4.9).
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TABLA 4.8. TIPO DE PREMIO Y ARGUMENTACION SEGUN CATEGORIA DE PRODUCTO

PREMIO ARGUMENTACION
CATEGORIA DE PRODUCTO ORO PLATA BRONCE FRENO MOTIVACION
REFRESCOS 13,3 26,7 60 0 100
MOTOS-COCHES 43,8 25 31,3 14,3 85,7
ROPA DEPORTIVA-ZAPATILLAS 8.3 25 66,7 8,3 91,7
HOSTELERIA 50 0 50 50 50
JUEGOS DE AZAR-OCIO 0 40 60 20 80
SEGUROS 28,6 28,6 429 33,3 66,7
INFORMATICA 50 50 0 0 100
ENTIDADES FINANCIERAS 0 40 60 0 100
TELEFONIA 14,3 28,6 57,1 33,3 66,7
MEDIOS DE COMUNICACION 0 14,3 85,7 25 75
ALIMENTACION 21,7 34,8 43,5 4.8 95,2
PERFUMERIA 25 25 50 0 100
TRANSPORTES 66,7 0 33,3 66,7 33,3
ASUNTOS SOCIALES-
INSTITUCIONES-ONGS 15 - 30 26,7 733
SERVICIOS: VIAJES. FORMACION 30,8 7,7 61,5 30,8 69,2
SALUD-MEDICAMENTOS 40 0 60 40 60
Ropa 222 55,6 222 0 100
DROGUERIA 50 0 50 0 100
ELECTRONICA 25 25 50 0 100
BEBIDAS ALCOHOLICAS 20 60 20 0 100
OTROS 40 0 60 40 60
TOTAL 16,3 83,7

TABLA 4.9. VALORACION SEGUN CATEGORIA DE PRODUCTO

VALORACION
CATEGORIA DE PRODUCTO 1 2 3 4 5
REFRESCOS 0 6,7 13,3 33,3 46,7
MOTOS-COCHES 6,7 0 26,7 26,7 40
ROPA DEPORTIVA-
ZAPATILLAS 0 8,3 25 50 16,7
HOSTELERIA 0 0 50 0 50
JUEGOS DE AZAR-OCIO 0 20 20 60 0
SEGUROS 0 0 0 71,4 28,6
INFORMATICA 0 0 0 50 50
ENTIDADES FINANCIERAS 0 0 40 60 0
TELEFONIA 0 0 429 14,3 429
MEDIOS DE COMUNICACION 0 14,3 429 14,3 28,6
ALIMENTACION 0 8,7 26,1 47.8 13
PERFUMERIA 0 0 50 25 25
TRANSPORTES 0 0 0 0 100
ASUNTOS SOCIALES-
INSTITUCIONES-ONGS 0 5 2 2 43
SERVICIOS: VIAJES,
FORMACION 0 0 53,8 23,1 23,1
SALUD-MEDICAMENTOS 0 0 40 20 40
RoprA 0 222 0 11,1 66,7
DROGUERIA 0 0 100 0 0
ELECTRONICA 0 0 25 50 25
BEBIDAS ALCOHOLICAS 0 0 40 0 60
OTROS 0 20 20 20 40

En general, la mayoria de las categorias de producto apelan al producto en el contenido y
argumentacion de los spots. Esto sucede de forma exclusiva en refrescos, ropa deportiva-zapatillas, hos-
teleria, juegos de azar-ocio, informadtica, entidades financieras, medios de comunicacién, salud, ropa,
drogueria, electrnica y bebidas alcohdlicas. A diferencia de las demas categorias, los transportes diversi-
fican la referencia haciendo hincapié en la variable comunicacién y telefonia y motos-coches que diversi-
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fican entre el precio y la comunicacién. En seguros, perfumeria, asuntos sociales y servicios, se hace alu-
sién a otras variables como el servicio (véase tabla 4.10)

En la tabla 4.11 referida al tipo de premio segin la argumentacién de un freno o una motivacién
destaca la apelacién a una motivacién en los premios de bronce y una mayor diversificacién en el tipo de
premio cuando se utiliza el freno. A pesar de que la eliminacién de un freno es la argumentacién menos
utilizada por los anunciantes, es, sin embargo, la que ostenta un mayor nimero de galardones de oro y
plata. Aspecto que coincide con la valoracién de caricter subjetivo realizada por las investigadoras que
también obtiene resultados mas positivos cuando la argumentacién hace referencia a un freno frente a una
motivacién.

TABLA 4.10. APELACION A VARIABLE DE MARKETING SEGUN CATEGORIA DE PRODUCTO

VALORACION
CATEGORIA DE PRODUCTO PRECIO PrODUCTO COMUNICACION OTRAS
REFRESCOS 0 100 0 0
MOTOS-COCHES 7,1 85,7 7,1 0
ROPA DEPORTIVA-ZAPATILLAS 0 100 0 0
HOSTELERIA 0 100 0 0
JUEGOS DE AZAR-OCIO 0 100 0 0
SEGUROS 0 66,7 0 33,3
INFORMATICA 0 100 0 0
ENTIDADES FINANCIERAS 0 100 0 0
TELEFONIA 14,3 71,4 14,3 0
MEDIOS DE COMUNICACION 0 100 0 0
ALIMENTACION 0 95,5 4.5 0
PERFUMERI{A 0 75 0 25
TRANSPORTES 0 50 50 0
ASUNTOS SOCIALES-
INSTITUCIONES-ONGS 0 I 0 2
SERVICIOS: VIAJES.
FORMACION 0 5 0 25
SALUD-MEDICAMENTOS 0 100 0 0
RorA 0 100 0 0
DROGUERIA 0 100 0 0
ELECTRONICA 0 100 0 0
BEBIDAS ALCOHOLICAS 0 100 0 0
OTROS 0 80 0 20
TABLA 4.11. TIPO DE PREMIO SEGUN ARGUMENTACION
PREMIO
ARGUMENTACION ORO PLATA BRONCE

FRENO 29,6 29,6 40,7

MOTIVACION 20,9 24,5 54,7

TOTAL 22,3 253 52,4

En la tabla 4.12 se puede observar que tanto en la argumentacién referida a un freno como a una
motivacion, se hace hincapié en la variable de marketing producto, aunque en el caso de la apelacion a un
freno, se diversifica en mayor medida entre el resto de los instrumentos del Marketing.

TABLA 4.12. VARIABLE DE MARKETING SEGUN ARGUMENTACION

VALORACION
ARGUMENTACION PRECIO PRODUCTO COMUNICACION OTRA
FRENO 4 76 8 12
MOTIVACION 0 93,1 1,5 53
TOTAL 0,6 90,4 2,6 6,4

En cuanto al nimero de estilos utilizados por spot se observa que el 73,8% utilizan al menos
dos estilos. El 19,7% de los spots analizados emplea al menos tres estilos publicitarios y tan solo el 6,5%
utiliza cuatro estilos. Es frecuente, por lo tanto mezclar estilos en cada spot publicitario (véase tabla 4.13).
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TaBLA 4.13. NUMERO DE ESTILOS UTILIZADOS POR SPOT

NUMERO DE ESTILOS PORCENTAIJES
AL MENOS UNO 100
AL MENOS DOS 73,8
AL MENOS TRES 19,7
CUATRO 6,5

En lo que respecta a la argumentacidn segun el estilo publicitario utilizado, a excepcién del es-
tilo comparativo, el resto de los estilos se fundamentan en mayor proporcién en una motivacién, aunque
hay que destacar un porcentaje importante (superior al 21%) de referencia a un freno en los estilos afecti-
vo 0 emotivo, estimulos o deseos eréticos, fantasia o irrealidad, peliculas de cine, demostracién y humor
(véase tabla 4.14).

TABLA 4.14. VARIABLE DE MARKETING, ARGUMENTACION Y PREMIO SEGUN ESTILO

VARIABLE DE MARKETING ARGUMENTACION PREMIO
o 3
2] = = = 53]
9 & S 5 2 b 2 o g T
= g 2 = £ > g 5 3 g
(lﬁ [a% d‘_ O Q o S = e m
s
AFECTIVO- 0 75 0 25 76,9 23,1 154 231 61,5
EMOTIVO
ARGUMENTOS 0 100 0 0 100 0 0 333 667
RACIONALES
ASPECTOS
POSITIVOS- 0 100 0 0 100 0 0 100 0
NEGATIVOS
DiBusos 0 80 20 0 100 0 80 20 0
ANIMADOS
ESTIMULOS-
DESEOS 0 100 0 0 66,7 333 167 333 50
EROTICOS
TESTIMONIAL 0 100 0 0 90 10 7.1 214 71,4
FANTASIA- 0 100 0 0 75 25 9,1 455 455
IRREALIDAD
INSTRUCTIVO- 100 0 0 100 0 0 0 100
EDUCATIVO
NEGATIVO-
DESCALIFICADO 0 57,1 0 492 87.5 12,5 25 37,5 37,5
R
PERICIA 0 85,7 143 0 85,7 14,3 286 57,1 143
TECNICA
PELICULASDE 75 25 0 75 25 50 0 50
CINE
SITUACION DE
LA VIDA 0 88,5 0 11,5 85,7 14,3 17,2 3] 51,7
COTIDIANA
SUPERLATIVOO 100 0 0 100 0 333 333 333
IMPERATIVO
MUSICAL 0 94.4 0 5.6 85,3 14,7 108 216 67,6
DEMOSTRACION 2,6 94,9 0 2,6 78,4 21,6 302 233 46,5
EXAGERACION 0 93,8 6,3 0 90,6 9,4 25,7 343 40
METAFORA 0 97,2 0 28 88,6 11,4 179 333 487
COMPARACION 0 100 0 0 50 50 0 100 0
HUMOR 22 87,8 33 6,7 79,8 20,2 237 237 526

Los estilos mejor valorados desde el punto de vista del jurado son los dibujos animados, segui-
do de aspectos positivos, pericia técnica y comparicion. Este resultado se puede considerar de especial
importancia para las agencias publicitarias y anunciantes de cara a la presentacion de peliculas en futuros
festivales. Otro aspecto importante a destacar es el relativo a la valoracién subjetiva dado al estilo publi-
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citario. En este sentido, los estilos mejor valorados son los dibujos animados, negativo o descalificador,
utilizado fundamentalmente en las campaiias sociales, pericia técnica, exageracion, metdfora, comparacién
y aspectos positivos. En la tabla 4.15 se observa que la mayoria de los estilos, hacen referencia a la varia-
ble producto, aunque destacan en la referencia la comunicacion, los dibujos animados, pericia técnica,
peliculas de cine, exageracién y humor.

Ademds de los andlisis uni y bivariables presentados, se han realizado algunos andlisis multiva-
riables. Entre ellos destacar los diferentes anélisis cluster de k-medias. Los resultados obtenidos no resul-
taron satisfactorios para agrupar los anuncios en segmentos homogéneos desde el punto de vista de ningu-
na de las variables utilizadas en el andlisis. Los resultados obtenidos no se presentan en el presente estudio
por exceder abiertamente las dimensiones permitidas por los editores.

5. CONCLUSIONES

La creatividad publicitaria ha dejado de ser patrimonio nacional. Si bien es cierto que las peculiarida-
des demogrificas o psicoldgicas son tenidas en cuenta al final del proceso creativo, no menos cierto es
que el nicleo del proceso creativo tiene, cada vez mds, un cardcter internacional. La importancia de los
premios publicitarios en el estadndar creativo internacional se manifiesta en los resultados obtenidos en el
presente estudio. La presencia de grupos de paises homogéneos con respecto al tipo de variable de mar-
keting utilizado y estilo publicitario son muestra inequivoca de ello, A continuacién se presentan las con-
clusiones de cardcter descriptivo mds relevantes con relacién a los objetivos planteados en la investiga-
cién:

5.1 EVALUACION DEL CONTENIDO DE LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS TELEVISIVOS

Del andlisis realizado se puede definir el anuncio tipo en funcién de las variables consideradas
con relacién a la creatividad publicitaria:

¢ La variable de marketing a la que hace referencia el anuncio es el producto, por lo que se deduce que
tanto las caracteristicas fisicas, externas o intangibles que configuran el producto predominan en la es-
trategia de comunicacidn de la empresa anunciante.

e La argumentacién utilizada para generar una actitud positiva hacia el producto/servicio tiene su ele-
mento motor en la motivacién frente a la eliminacién de un freno en el comportamiento de compra. A
pesar de que la argumentacién de un freno es menos utilizada, obtiene valoraciones mds positivas por
parte del jurado y de las investigadoras.

El estilo publicitario predominante en la apelacién al receptor es el humor.
La mayoria de los anuncios utilizan al menos dos estilos distintos en la captacién de la atencién del
publico objetivo.

5.2 EVOLUCION DE LA CREATIVIDAD PUBLICITARIA INTERNA CIONAL

En el periodo objeto de estudio no se observa una diferencia significativa en la evolucién de la
creatividad publicitaria internacional. Probablemente el tamafio de la muestra impide apreciar con mayor
precisién este extremo. Sin embargo, se constata una tendencia hacia la homogeneidad de criterios en el
lenguaje publicitario utilizado.

5.3 GLOBALIZACION VERSUS ADAPTACION

De nuevo se plantea la cuestion del desarrollo de una politica de estandarizacion o de adaptacién
por paises. Los anunciantes, mediante una estrategia de promocién global homogénea, pueden obtener
sinergias a la vez que utilizan el mismo material promocional en el exterior; por otro lado, las distintas
caracteristicas de los mercados exteriores influyen e incluso obligan a adaptar la promocién a las distintas
situaciones. Desde una perspectiva general los aspectos caracteristicos a destacar son los siguientes:

e El panorama publicitario es cada dia mas complejo debido a la multiplicacién de los medios, los so-
portes y la fragmentacidn de las audiencias; situacidn €sta a la que, paradéjicamente, la industria de la
publicidad ha respondido con la concentracién de la toma de decisiones internacionales, tanto por
parte de las agencias como de las empresas multinacionales.

e En el andlisis realizado se observa una tendencia homogénea en los diferentes paises estudiados ba-
séndose en el estilo publicitario, variable de marketing a la que se hace referencia y argumentacion.

e La diferencia principal radica en la valoracion de la creatividad publicitaria. Se observa que el mayor
nimero de premios recae sobre los mismos paises: EE.UU. y Gran Bretaiia.
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Se considera que una de las mayores dificultades, consiste en hacer compatibles los objetivos de la
publicidad internacional- que trata, en aras del éxito comercial y de las economias de escala, de homo-
geneizar los mensajes ajustdndolos a un cddigo tinico- con las necesidades de consumidores de dife-
rente procedencia social, a los que con frecuencia les resulta imposible identificarse con un publicidad
ajena o extrafa.

Por ello, el estudio de cémo ha de llegar una misma marca a los consumidores a través de la publici-
dad internacional es un ejercicio complejo y con resultados tan desiguales.

Parece adecuado establecer unas lineas generales de la comunicacién publicitaria que entienden el
equilibrio entre esas dos realidades, al parecer antagénicas.
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