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El desarrollo del Marketing

Promocional en el contexto de la

crisis de la Publicidad masiva.




PARTE 1

INTRODUCCION

OBJETIVOS




IVI e gustaria presentar mi tema de investigacién - el desarrollo del Marketing
Promocional en el contexto de las crisis de la publicidad masiva y de las agencias
tradicionales - partiendo de la descripcidon del panorama comunicacional y
comercial en el que éste estd inmerso y que ya constituye, y lo hard mucho mds aun
en un futuro no muy lejano, el trasfondo social en el cual tendremos que
desenvolvernos los comunicadores de ahora en adelante.

Para ello, deseo hacer referencia a las palabras de Rissig Licha, vicepresidente
ejecutivo de Fleishman-Hillard, una de las principales consultoras en estrategias
comunicacionales del mundo, con quien comparto la siguiente opinién:

“Para definir el fenémeno comunicacional del futuro (pero que ya estd presente en
muchos aspectos), la expresion ‘Lla anarquia del siglo XXI' me parece muy
adecuada. Anarquia porque creo que va a ser muy dificil crear consenso en una
sociedad que fiene cada vez més acceso a la informacién y, por lo tanto, mayor
poder de eleccion.

Podria ser definida también como la era de la democracia absoluta o de la
libertad absoluta.”

El problema que planteo no es la desaparicién total de la publicidad masiva, sino su
necesidad de fransformacion para poder competir con los ofros medios, los
selectivos o también conocidos como alternativos o “below the line”. La convivencia
de ambos es un hecho que no puede negarse, y es la caracteristica del futuro.



¢Por qué este tema?

Porque los comunicadores del siglo XXI no podemos ignorar este cambio avasallante
y porque creo que existe un nuevo modelo de comunicacion producto de la
avalancha de informacién de fin de siglo, en el cual, el antiguo esquema

MENSAJE

N

[ DESTINADOR ] MEDIO ( DESTINATARIO }
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resulta insuficiente para comprender la comunicaciéon en todos sus niveles.

Objetivos

Objetivo general:

¢ Intentar mostrar que la comunicacién es una integracion de universos complejos
informados e informatizados, donde la publicidad masiva parece estar perdiendo
su poder absoluto de seduccién caracteristico de décadas pasadas.
Para esto planteo un nuevo MODELO INTEGRADO DE COMUNICACION Y
MARKETING, en el cual:

B el eje y centro es el Consumidor que recibe y es afectado

W por la comunicacién que las Empresas realizan de sus ventajas competitivas
fisicas y simbdlicas

B por medio de la Publicidad Masiva canalizada a través de los medios masivos y
de la agencia tradicional

m y el Marketing Promocional, canalizado a través de los medios no masivos y de
las agencias de promociones, departamentos de promociones de la agencia de
publicidad, o departamentos de promociones o marketing directo de la misma
empresa.

La relacién de los factores integrantes de este modelo se produce de la siguiente
maneraq:

El consumidor tiene acceso a la informacién, por lo tanto evallua y selecciona lo que
ve, lo que escucha y lo que compra. Si bien recibe influencias de su subconsciente
en el momento de la compra, la imagen del producto o el posicionamiento de la
empresa no son determinantes exclusivos de su decision.



La empresa se enfrenta hoy a una mayor rivalidad competitiva, pero también estd
mejor preparada para competir. Si no lo estd, desaparece del mercado.

La empresa competitiva cuenta con profesionales especificos de su dreq,
profesionales de marketing y de comunicaciones, que evallian objetivos estratégicos
y opciones comunicativas. Pero para posicionarse y ocupar un lugar en la mente del
consumidor necesita crear una imagen y comunicarse, y para ello recurre a los
publicitarios.

Pero la publicidad masiva no es la Unica opcién comunicativa y ademds ha
perdido mucho de su poder de seduccién debido a un proceso de saturacién.
Segun el caso, ademds de ser cara, puede no ser efectiva. Sin embargo, cumple
una funcién especifica que es la de crear imagen y posicionar un producto, funcién
que no puede ser reemplazada por la comunicacién sélo a través de los medios
alternativos.

La agencia tradicional se enfrenta a la competencia del marketing promocional,
que va en aumento creciente, que refuerza los objetivos estratégicos atacando
temas puntuales, que acota el publico objetivo y que es mds barato.

En esta interaccién, el consumidor tiene la ultima palabra y con su actitud de
compra, de rechazo o de indiferencia “juzgard” no sdlo la calidad del producto o
servicio ofrecido y la trayectoria de la empresa, sino también, en qué medida fue
afectado por una buena o mala comunicacién masiva o selectiva.

Devuelve informacién al mercado, que serd utilizada en nuevos productos, servicios
y comunicacion.

Objetivo especifico:

Senalar que este nuevo modelo de comunicacién responde a una revolucién
medidtica dentro de la cual el Marketing Promocional, a fravés de sus multiples
formas de expresion, se constituye en el nuevo vehiculo por excelencia de los
mensajes de las empresas cuestionando la efectividad de los mensajes masivos.

La metodologia de trabajo serd la siguiente:

e Lectura y andlisis de material bibliogrdfico (libros y publicaciones especializadas)
para realizar la aproximacién teérica al tema en cuestiéon y confrontar los puntos
de vista y opiniones de distintos autores.

e Elaboracién personal del tema, en base a los conocimientos adquiridos en esta
institucién educativa y en mi experiencia profesional.

e Compilacién de datos estadisticos que reflejen la realidad del mercado argentino
y permitan hacer una proyeccién para el futuro.

e Entrevistas calificadas a profesionales del medio.
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e Andlisis de casos: piezas publicitarias grdficas y audiovisuales que apoyen y
ejemplifiquen la investigacién.
e Conclusiones finales.
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1. Opiniones de diversos comuniclogos sobre la realidad social que envuelve al
espectro comunicacional actual. Los cambios producidos con la crisis.

Deseo exponer y analizar la opinién de varios autores que han vaticinado desde
hace anos el inevitable cambio del concepto de publicidad y los objetivos que ésta
persigue en el nuevo esquema comunicacional, resultante de una nueva actitud del
consumidor frente a la informacién. Luego contrapondré las opiniones de quienes
sostienen que la publicidad masiva no desaparecerd sino que convivird con las
nuevas formas, actuando como vehiculo fundamental para el posicionamiento de
marcas que, gracias a ese posicionamiento previo, podran hacer uso efectivo de las
herramientas de marketing promocional.

Para comenzar voy a referirme a Antonio Caro, quien en su conferencia pronunciada
en Zaragoza en Noviembre de 1994, analiza las profundas transformaciones en el
seno de la Publicidad tal como se la ha concebido hasta el presente.

Caro habla de “la crisis actual de la publicidad” como reflejo de una crisis de las
estructuras y el modelo vigentes en los Ultimos anos que conllevan al nacimiento de
una nueva publicidad muy diferente de la que hoy conocemos.

Segun Caro, dos advertencias fundamentales no pueden pasar desapercibidas para

las agencias de publicidad:

1) Ellas se estdn quedando rezagadas respecto a los nuevos medios interactivos.

2) Los medios interactivos significan el final de una era tanto para las agencias de
publicidad como para la publicidad en general, y el inicio de ofra nueva que
exigird un nuevo tipo de creatividad.

Uno de los interrogantes que se ciernen actualmente sobre el futuro de la publicidad
es la perspectiva de una comunicaciéon interactiva capaz de responder a las
solicitudes del receptor y de transformario en el protagonista absoluto de
comunicacion.

Situacién en la que se encuentra actuaimente la publicidad.

La crisis que atraviesa la publicidad, desde el punto de vista de los diferentes
participantes en el sistema publicitario, se plantea en los siguientes términos:

O Los anunciantes: se cuestionan la eficacia de la publicidad tradicional y, como
consecuencia, la idoneidad de las agencias de publicidad.

O Las agencias de publicidad: como resultado de ese cuestionamiento, ven
mermada su posicién ante el anunciante, quien tiende a considerarlas como un
mero proveedor de servicios publicitarios. A la vez experimentan una considerable
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baja de sus ingresos. Ambas pérdidas las llevan al replanteamiento de sus
estructuras fradicionales. Pero, en la mayoria de los casos esto se limita a una
simple reduccién a medida que la competencia aumenta y una parte del
negocio publicitario se desvia hacia otras empresas. Las diferentes soluciones
ensayadas hasta ahora como los grupos de comunicacion que muchas agencias
han puesto en marcha en los ultimos anos, no han dado los resultados esperados.

3 Los medios: se enfrentan a un fuerte descenso de sus ingresos publicitarios debido,
en parte a la contraccién del mercado, y en parte a la competencia de los
medios alternativos o publicidad below the line. Las tarifas se reducen cada vez
mds y la contratacién de espacios publicitarios recurre a todas las artimanas,
licitas o no, con tal de arrebatar, aunque seq, una pequena porcién de inversion
de la competencia.

La crisis de los medios de comunicacion de masas como vehiculos publicitarios

alcanza una especial gravedad en el caso de la television, cuyos descuentos llegan

en ciertos casos al ochenta o al cien por ciento sobre los precios de tarifa y cuya

saturacién publicitaria supera las limitaciones contenidas en las diferentes leyes.

De esta forma, la inversion publicitaria en television resulta absolutamente

insuficiente para costear los gastos que implica la actual television abierta,

financiada total o parcialmente por la publicidad.

O Los consumidores: hay una creciente indiferencia hacia los mensajes publicitarios
, que tiende a ser mayor cuanto mas aumenta la saturacién.

La gigantesca proliferacién publicitaria y la reiteracién, tras los distintos mensajes

publicitarios, de un mismo modelo publicitario cuestiona gravemente la eficacia de

cada uno de los mensajes especificos.

{Qué cambios se producen con la crisis?

Podemos definir la palabra crisis como un cambio de paradigma que deja
inadecuados las estructuras, los instrumentos y el modelo que regian en la situacién
precedente.

Toda crisis exige una adaptacién; aquellos que no saben amoldarse a los cambios
que ésta implica se transforman en victimas.

Al respecto dice Verén: “La crisis descolocé a los publicitarios mas fantasiosos.....Los
publicitarios que estaban a favor de un discurso simbolista fueron mds afectados que
aquéllos mds concretos (como los ingleses) que siempre han mantenido una relacién
mds estrecha con el producto. Este tipo de publicitarios sufrié la crisis mds que ningan
ofro.”

La actual crisis publicitaria abarca los siguientes aspectos:

1) En qué medida las actuales estructuras publicitarias han dejado de funcionar.
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2) Qué sucede con los instrumentos de que tradicionalmente se ha valido la
publicidad.

3) Hasta qué punto sigue teniendo vigencia el modelo en que se ha basado la
actual prdctica publicitaria en lo que concieme a la elaboracién de sus
mensajes.

1. Las estructuras

Las estructuras tradicionales a través de las cuales la publicidad siempre ha
canalizado su actividad, ya no resultan adecuadas debido a los siguientes hechos:

a) Los anunciantes: tras haber sido convencidos durante décadas acerca de la
necesidad de adecuar sus estructuras comerciales a los planteamientos del
Marketing, se enfrentan en la actualidad a desafios como:

B Una discutible eficacia de las politicas centradas en la imagen de marca.

® Una urgencia cada vez mayor de promover las ventas a corto plazo.

B Una competencia cada vez mds feroz por parte de las empresas que
dominan el sector de la distribucién , lo cual lleva a muchos fabricantes a
aceptar sus condiciones o a reconvertirse, como Ultimo recurso, en meros
proveedores de las mismas, en cuanto productores anénimos de sus exitosas
marcas blancas.

B Una revolucién de las técnicas de management que lleva a muchas
empresas a centrar las estrategias empresariales en la imagen corporativa
Yy no en cada uno de sus productos, en cuanto a visién global que abarca
la identidad corporativa, la cultura empresarial y la comunicacién
concebida como un todo (incluyendo dentro de ésta a la publicidad);
revolucién que estd en el origen de la transformacién estructural por la que
el Departamento de Comunicacion tiende a ocupar el lugar que hasta
ahora correspondia al departamento de marketing.

b) Las agencias de publicidad: que se enfrentan a la siguiente situacién:
B Unas estructuras internas calcadas de las estructuras de marketing del
anunciante que entran en crisis por las mismas razones que afectan a las
primeras.
m Un aferrarse a los instrumentos publicitarios tradicionales (publicidad
bdsicamente canalizada a través de los medios de comunicacién de masas)
en detrimento de los nuevos.
Desde el punto de vista de Verdn, ..."las agencias se estdn achicando...por un lado
estdn en crisis en si mismas, y por el otro lado aparece un know how diferente que les
estd comiendo terreno...la explosién de los grandes distribuidores....la gente deberd
tomar conciencia de que es mucho mds interesante y mds barato preocuparse por
la promocién en el lugar de venta y de las géndolas en el supermercado que




