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Introduccion:

El ser humano vive rodeado de publicidad.

Se alimenta, camina, trabaja y se entretiene con publicidad.

Los anuncios en cine y television ya forman parte de una continuidad visual
que resulta dificil interrumpir. Tras 100 anos de existencia, la publicidad ha
transformado significativamente la nocion de espacio e imagen; y a lo largo
de estos anos, la publicidad ha cambiado. Los tiempos, el mundo y la
percepcion de éste también cambiaron.

Todo cambia.

Lo mismo sucede con la percepcion del espectador frente a los estimulos
publicitarios.

Con la evolucion tecnoldgica, la publicidad ha ido adecuandose a la
multiplicidad de los medios audiovisuales.

El ser humano, tuvo que adaptarse a ellos; entenderlos y aprenderlos.

Esto llevd a que el ser humano se acostumbrara a la exposicion publicitaria
y lo llevara a abstraerse de los mensajes que quizas no desea recibir.
Gracias a ese aprendizaje, la publicidad debi6é sortear esa defensa del

hombre para poder continuar con su objefo.



Desde el ano 1999 hasta el presente surgieron distintas técnicas de
persuasion publicitaria. Algunas se complementan, otras pueden vivir por
separado.

Pero todas tienden a apuntar hacia un objetivo: atribuir cualidades
cognoscibles a elementos materiales, y darle un valor significativo a algo

que quizas no lo tiene.

Para poder llegar a todas las areas de percepcion del hombre, hace falta
acercarse a €él por medio de diferentes estrategias.

Estas deben comunicarse por diversos medios, a fin de llegar a los cinco
sentidos del hombre: visual, auditivo, gustativo y tactil; pero mientras tanto
deben ocupar otros tres aspectos importantes en la vida: emocional,

racional y actitudinal.

La publicidad que en adelante se denominara tradicional, sélo involucra 2 de
los 5 sentidos del hombre: auditivo y el visual.
Esta técnica tradicional utiliza como estrategia la llegada al consumidor por

medio del concepfto creativo.



Esto es que, por medio de una frase o de una “ representacion” cargada
de valores, el consumidor entendera el mensaje que la empresa quiere
transmitir.

Para que el mensaje sea recibido por el consumidor, éste debe utilizar un
medio audiovisual. Esta condicién es necesaria para que el consumidor
pueda leerla (o verla) y escucharla (u oirla).

Ambos sentidos pueden cubrirse por diferentes medios de comunicacion:

grafica, via publica, television, radio y cine.

Pero quizas hoy, la percepcion del consumidor para este tipo de mensajes
publicitarios podria estar bloqueada. Tanto asi, que el mercado publicitario

tuvo que llegar a él por otros medios: Medlios no tradicionales.

Como consecuencia de la crisis econdmica en la Argentina del 2001, la
comunicacion publicitaria tuvo que recurrir a diversas técnicas para acceder

al consumidor.



Asi, la publicidad tuvo que incrementar el uso de las acciones
promocionales, las campanas de marketing relacional y descubrir nuevas

técnicas: la reciente Publicidad Below The Line.

A raiz del surgimiento de estas nuevas técnicas publicitarias; consecuencias
mas que dramaticas aparecieron dentro del mercado publicitario.

La comunicacion Below The Line pudo adecuarse a los tiempos de crisis,
haciendo de sus producciones mas accesibles de costear para los
empresarios del marketing.

Pero algunos comunicadores de publicidad tradicional no se adecuaron a
los nuevos tiempos.

Inevitablemente ambas técnicas, la publicidad tradicional (en adelante ATL
por above the line) y la publicidad Below The Line (en adelante BTL),
tuvieron que articularse para trabajar en conjunto. Sobre o bajo la linea de
los medios tradicionales.

Esta unién tuvo que enfrentar duras peleas entre profesionales del mercado

publicitario para poder convivir.



Muchos clientes seleccionaron agencias de publicidad que unificaran
técnicas ATL o BTL. Otros contrataron agencias diferentes para que
comunicaran un mismo producto con ambas técnicas, pero por separado.
En esa doble contratacidon es donde se vio mas reflejada la diferencia
profesional. Ya que para comunicar un mismo producto, se utilizaron
diferentes conceptos creativos para un mismo objetivo publicitario.

Se notaron incongruencias entre spots televisivos, avisos radiales y graficas
de diarios, mezclado con acciones promocionales y folletos con distintos

objetivos, pero todos correspondientes a una misma campana publicitaria.

Para analizar qué sucedio con la publicidad luego de la crisis del 2001, se
investigaran algunas campafnas publicitarias emitidas en Cap. Fed. y GBA
de la Republica Argentina, dentro del periodo que componen los afos 1999
y 2008.

Se observaran asi, las diferentes estrategias utilizadas para un mismo
producto, un mismo objetivo de marketing, y los diferentes conceptos

publicitarios que han aparecido para una misma campana publicitaria.



