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INTRODUCCION

La actividad publicitaria es una ciencia interdisciplinaria que

brinda una serie de posibilidades de desarrollo profesional.

Las mismas no estdn supeditadas a un Unico dmbito de trabajo sino
que se amplian con el correr del tiempo. Antes, cuando las técnicas
publicitarias comenzaban a tener auge las opciones de trabajo se li-
mitaban a los medios grdficos, luego los medios audiovisuales plan-
tearon una revolucidén en el estudio de los medios de Comunicacidn

Social.

La televisidén heredd muchas de las tradiciones de la radio. El
desarrollo tecnoldgico y la difusidn, de este medio, en la sociedad

fue un proceso mas confuso y mds rdpido que el de la radio.

La base financiera de la televisidn fue clara desde un comien-
zo porque el publico ya estaba a costumbrado a los avisos publi-
citarios y la misma prometia ser un vehiculo ain mds efectivo

para aumentar las ventas.

Al existir un sinnimero de propuestas de productos y marcas las

empresas necesitan mejorar los beneficios de sus productos.



Pero, ¢;qué sucede cuando un individuo se sienta frente al tele-
visor?. En una hora de emisidn se le presentan entre 5 Yy 7 opciones
de eleccidén para un mismo producto genérico.(Esto estd incrementa-
do ya que en los ultimos afios se ha desarrollado la utilizacidn del

control remoto - zapping- )

Podemos hacer referencia a la actual evolucidn social que se carac-
teriza por un cardcter dindmico cada mads creciente que impone al in-
dividuo movimiento e inestabilidad. Por ello sus ratos de ocio son
cubiertos por el bombardeo de la televisidn que van fomando la
personalidad del individuo en forma muy especial.(Las Armas Sutiles

H.Laurito- Pag 114 )

Si tenemos en cuenta todo esto tendriamos que analizar qué papel

cumplen las técnicas de comunicacidn directa?

Nos damos cuenta que se estd produciendo un gran cambio en mate-

ria de estrategia comunicacional.

Al encender el televisor podemos ver en un mismo bloque 2 & 3
avisos que publiciten alguna accidn promocional (oferta/concurso/des-

cuento)



Esto nos demuestra que las empresas tratan continuamente de encon-
trar salidas creativas en esta carrera por recibir la aprobacidn

del consumidor.

Este desarrollo afectd a todo el mundo y a nuestro pais también.
En los paises desarrollados dada la gran revolucién tecnoldgi-
ca las propuestas de venta tienen mayor auge por constituir los -

nicos caminos posibles de salida.

De a poco nos vamos introduciendo en la PROMOCION - instrumen-
to del que se vale la comunicacidn para llamar la atencidén a fin de

romper ciertos hdbitos de consumo.

A partir de la identificacidn del problema a investigar se de-
finirdn los aspectos y elementos fundamentales de la promocidn

Yy de la Publicidad.

Se tratard mediante una aproximacidén prdctica llegar a una se-
rie de conclusiones bdsicas que sirvan no sélo como fundamento
para futuras investigaciones sino que aporten algo mds al estudio

en el marco de la comunicacidn.



Este tema me llamé particularmente la atencidn porque conocien-
do el mercado descubri que muchos de los individuos que se desa-
rrollan profesionalmente en esta materia no tienen en cuenta, en
la mayoria de los casos, la importancia que cumple la actividad
promocional dentro de la estrategia comercial de una empresa, mar-

ca, producto, servicio.

En este trabajo ademds de hacer referencia a casos practicos de
acciones promocionales desarrolladas en el pais en el periodo 87/
89 se acompafiard dicha investigacidén con un relevamiento de informa-

cidén que complementard con datos precisos dicho trabajo.

Otro de los puntos que se tuvieron en cuenta en el momento de
decidir el tema a investigar fue el andlisis de los efectos
de la publicidad sobre las ventas. Esto es facil de entender si
consideramos que el sistema de comunicacidn social se encuentra
obstruido, atascado por la gran cantidad de mensajes qué el mismo

emite.

En tales circunstancias puede ser que el mensaje publicitario
por ejemplo: televisivo pase desapercibido siendo el desafio
creativo mucho miAs importante por la preocupacién de lograr anun-

cios extremadamente atractivos con el objeto de captar la aten-



cién del mercado desorientado por 1la proliferacidn de los mensajes.

Esta y muchas otras razones son el punto de partida para desa-

rrollar el siguiente temario.




B.- OBJETIVOS A DESARROLLAR

Plantearemos los objetivos de esta investigacidén a fin de guiar
su desarrollo, evitando de esta manera desviarnos parcialmente de

nuestro propdésito.

Somos conscientzs de que el tema es demasiado amplio para abar-
carlo en una sola investigacidén es por ello que pretendemos sen-
tar las bases tedricas parza el futuro andlisis de ciertas varia-
bles gue se pondrdn de manifiesto no sdélo en las conclusiones

sino también en el posterior desarrollo.

Por lo tanto plantearemos nuestros objetivos en forma de inte-

rrogantes a esclarecer:

B.1l.- ¢CUAL ES EL LIMITE ENTRE PUBLICIDAD Y PROMOCION?Z?
¢LA DIFERENCIA ENTRE AMBOS TERMINOS ES TAN TANGIBLE COMO SE

CREE?

B.2.- ¢(EN QUE CASOS ES CONVENIENTE APLICAR LAS TECNICAS DE PROMOCION

PARA LOGRAR UNA MAYOR EFECTIVIDAD EN LA COMUNICACION?



