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CRITERIOS PARA LA ELECCION DEL TEMA:

Pertinencia: Este trabajo servira para mostrar como las agencias deben adap-
tarse a los requisitos del anunciante y la estrategia utilizada para logralo.

Viabilidad: La respuesta a este problema se puede construir en base al trabajo
de investigacioén que se realizara.

Interes social: Lo interesante de este tema es que su solucién puede derivar en
un nuevo concepto de las funciones de una agencia.

Interes institucional: Aumentar el conocimiento sobre la evolucién de los medios
de comunicacion y de las agencias de publicidad a raiz de las nuevas tendencias
en el mercado.

Interes individual: Siempre me senti atraida por los temas relacionados con el
uso de los medios de comunicacién para acercarse a determinados grupos de
personas y lograr la difusién de productos o servicios.
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INTRODUCCION

La globalizacién de la economia, el desarrollo de nuevas tecnologias de
produccién y comunicacién, el cambio en las formas de comercializacién y
de distribucién no pueden considerarse como hechos aislados, cada uno
influye en el ser humano y en la sociedad dando lugar a un nuevo tipo de
consumidor que educado por los medios exige y elige comunicaciones,
productos, servicios de calidad y que se ajusten a sus necesidades indivi-
duales.

Esto trae aparejado problemas para la publicidad, algunas de cuyas
estructuras, instrumentos y modelo parecen inadecuadas para relacionarse
en forma efectiva con las empresas, los medios de comunicacién y la
sociedad. Algunos autores, como Antonio Caro, Eliseo Verén y Joan
Costa, sostienen que la publicidad convencional esté en crisis. Esta pala-
bra hace referencia a un momento en el que la comunicacion publicitaria
necesita realizar cambios importantes y profundos para tratar de solucionar
un problema que afecta a las agencias, a los medios y a los anunciantes.
La crisis se debe entender como un punto de inflexién a partir del cual la
publicidad puede avanzar hacia una nueva posicion ante el problema y
tratar de solucionarlo.

La crisis en los anunciantes:

Estos cuestionan la eficacia de la publicidad tradicional, la idoneidad de
las agencias en el aspecto de comunicacion y el costo que para ellos re-
presenta desarrollar una campara publicitaria. No estan dispuestos a
pagar el 17,65% de comisién de agencia cuando no pueden verificar los
resultados de su inversion.

La nueva actitud de los anunciantes tiene su origen en los cambios que
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se estan produciendo dentro de su actividad: una revolucién en las técni-
cas del gerenciamiento que propone centrarse en la imagen corporativa
donde la identidad, cultura y comunicacién de la empresa se visualiza
como un todo.

Ademas las reglas del mercado hacen necesario promover urgentemen-
te las ventas a corto plazo, dejando un poco de lado la politica de iméagen
de marca del producto. Su efectividad esta siendo cuestionada debido al
ataque que sufre por parte de las marcas blancas y la pérdida de sensibili-
dad hacia dicha imagen por parte del consumidor. A la competencia entre
las distintas empresas ahora se suma la que cada una debe mantener con
los distribuidores, cuyo poder de negociacién ha aumentado debido, entre
otros motivos, a la elaboracién de marcas propias. “La lucha”, entonces,
tambien se da en el patio de venta y con ello se produce un traslado de la
inversién que pasa de la publicidad usual a la que se realiza en el punto
de venta: la promocién, algo totalmente distinto a la actividad principal de
la agencia.

Las empresas tienden a alejarse de lo que no se relacione directamente
con el cliente, el producto, la calidad y el momento de compra: esto se tra-
duce en un paulatino alejamiento de la publicidad convencional basada en
la difusién de los mensajes a traves de los medios de comunicacion que
llegan a grandes segmentos de la poblaciéon. Muchos la consideran “un
muro de incomunicacién”, pues hace naufragar sus intentos por obtener la

lealtad del consumidor.

La crisis en los medios:
Una primera mirada nos hace ver que caen los ingresos publicitarios
debido a la contraccion del mercado y a la competencia con los medios
conocidos como alternativos. Ademas con el desarrollo de los interactivos
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se puede responder a las solicitudes del receptor y transformarlo en pro-
tagonistas absoluto del proceso de comunicacién.

Esto hace que los medios tradicionales vean cuestionada su idoneidad.
Por sus caracteristicas pueden llegar a cubrir amplias zonas geogréaficas,
llegar a una gran cantidad de personas, tener un alto grado de penetra-
cién. Pero su selectividad demogragica es baja y el receptor puede facil-
mente evitar los mensajes publicitarios transmitidos.

Se pasa de una éptica donde el plblico esta segmentado con base en
criterios cuantitativos a una tendencia personalizante, por eso la preferen-
cia del anunciante por medios que puedan dirigirse a grupos objetivos
especificos y que ya se sepa de antemano que estan interesados en el
mensaje que se les dirigird. Es asf como los medios de comunicacién
pierden su eficacia comercial y credibilidad.

La crisis en el consumidor:

Gracias a las nuevas tecnologfas y al desarrollo de las comunicaciones
es mayor la informacion que le llega a las personas, lo que hace que ten-
gan una mayor conciencia sobre la calidad de cada producto y servicio,
sobre esto el nuevo consumidor elige de acuerdo a sus exigencias sin
dejarse seducir por la imagen de marca, aplicando un mecanismo de
autorregulacion. Por otro lado el aumento de los anuncios publicitarios
provoca en el individuo una creciente indiferencia hacia estos.

La combinacién de ambos hechos provoca el cuestionamiento de la efi-

cacia de los mensajes emitidos.

La crisis en la agencia de publicidad:

Sus niveles de rentabilidad han caido debido a que por un lado los
anunciantes invierten mas en el area de investigacién y desarrollo, disefio
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del producto y la comunicacion en el punto de venta , disminuyendo la
inversién en la publicidad convencional y por otro lado la contraccién de
medios, es decir la contratacién de espacios publicitarios en los medios
tradicionales es menor con lo cual la agencia ve mermadas sus dos for-
mas de ingresos.

Las funciones propias de una agencia son la creacién del mensaje pub-
licitario y su difusién a traves de medios de comunicacion. Principalmente
se utilizan aquellos destinados a grandes audiencias, mientras que los
alternativos como por ejemplo las promociones en el punto de venta, el
correo directo o las ventas por teléfono, ocupan un lugar secundario y solo
se utilizan como refuerzo de la campana.

Pero no solo es inadecuada la planificacion y el uso los instrumentos de
comunicacion, sino que también lo es el modelo psicolégico sobre el cual
basan el desarrollo de la estrategia de comunicacién: el conductismo, sin
tener en cuenta las tendencias posteriores a este.

Por estas razones las agencias de publicidad deben replantear su es-
tructura y todo el negocio publicitario.

En cuanto al modelo publicitario este se sigue basando en la creacién y
comunicacion de imagenes de marca, lo cual implica el desarrollo de un
universo ideal donde la publicidad termina por ocupar el lugar de los pro-
ductos, o sea que hace publicidad de si misma.

Esto resulta indtil tanto para el anunciante, que busca la venta de un
determinado producto, como para el consumidor para quien el aparato
publicitario se aleja cada vez més de su funcién originaria como instrumen-
to de ventas. Esta situacion incluso alcanza a lo que entendemos por pu-
blicidad que pasa a formar parte de un término méas abarcativo: la comuni-
cacion integral.

Los sintomas de este problema son la ralentizacién del crecimiento,
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hasta 1990 imparable de la inversién publicitaria, las agencias tradicio-
nales que pierden cada dia mayor terreno frente a empresas capaces de
brindar servicios acordes a las necesidades actuales de los anunciantes:
una comunicacién mas efectiva, directa y que produzca rapidas ventas, los
anunciantes dejan de lado a los publicitarios que insisten en una publici-
dad que se anuncia a si misma para ir tras aquellos que le brinden una
comunicacién menos preciosista y que impida que los productos terminen
por formar parte de un mundo ideal donde es dificil diferenciarlos.

Hipbtesis:
De acuerdo a lo expuesto, podemos formular la siguiente hipotesis:

Para poder mantener su rentabilidad las agencias de publicidad deberfan
pensar en cambiar tanto su estructura como los servicios ofrecidos.

El proceso de cambio las podrfa llevar hacia una nueva concepcién de
agencia en donde se brindan servicios especializados o servicios inte-
grales.

¢Cual sera el futuro de las agencias de publicidad?

La investigacién de este tema se llevara a cabo a traves de un estudio
descriptivo. Las técnicas de recoleccion de datos utilizadas seran: la com-
pulsa bibliografica y entrevistas abiertas a informantes claves.



