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La publicidad ha Sqfridu cambios profundos en esta ultima
década, vy es necesarid analizarrlos s1 se intenta hacer un balance
aproximadao de su relacidn con la promocidon de ventas.

Actualmente el ambito publicitario experimenta, depidm a los
cambios, una profunda crisis que se manifiesta eﬁ varios aspectos.
En primer témino, las sgencias de publicidad estan perdiendo
parte del prestigio obtenido en las Ultimas deécadas, y en su lugar
se acrecienta la importancia de nuevas formas de difusidn

comercial, como la promocidn de ventas.

Es ilustrativo mencionar como ejemplo el de los Estados Unidos
donde este medio ya alcanza un 60 4 del presupuesto de Publicidad,
y en tanto en la Argentina un 53 7.

Ahora bien; esto es trascendente por la importancia en alguno
de los cambios acontecidos, gque afectan directamente a la

publicidad. Por ello es util snumerar alguna de las principales

modlficaciones gque se han producido y que inciden notablemente:

1) La promocidn de ventas aumentd de manera sustancial, siendo una

de las principales formas de llegar &1 consumidor.

Z) La televisidon por cable obligd a la publicidad a enfrentarse

con nuevos y diversos emprendimientas.

3) Cobrd suge la comunicacidn institucional dando mas atencidn al

dialogo con el publico.

Los cambios mencionados provocaron un desplazamiento, dejando
de lado los medios tradicionales, dando paso a la nueva oferta

electrdnica, caracterizada por la digitalizacidn.
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Ella se distingue por dirigirse directamente &l publico,
evitando intermediarios, algo muy importante debido & que con los
nuevos medios se puede conocer acabadamente a la audiencia, que
exige una programacidn individualizada y personalizada,
favoreciendo asi al diélogo.

Los consumidores actuales sufren una gran indiferencia frente
al mensaje publicitario debido principalmente a la saturacidn e
incredulidad con que éste se presenta.

Fara poder lograr una aproximacidn adecuada es necesario gue
las empresas informativas, agencia de publicidad, etc, posean la
capacidad de informar con creatividad, imaginacidn e ingenlo; esto
es lo que Juan Antonioc Giner, dirrector de Imnovacidn Periodistica

Consultores de la Universidad de Navarra, denomina refinar la

infarmacidn", sabliendo que la gente esta més dispuesta a ser
entretenida que a ser informada.

De lo expuesto hasta aqui, se puede deducir quallas empresas
publicitarias necesitan realizar un cambio en sus estructuras,
instrumentos y modelos, si pretenden adaptarse a las nuevas formas
informativas que rigen en la actualidad, sin perder anunciantes ni
rentabil idad.

En relacidn al cambio estructural, los anunciantes afrontan
problemas serios que deben ser cuidadosamente atendidos : dudosa
eficacia en relacidn a la imagen de marca; vision cortoplacista
para la venta, olvidando los planeamientos referidos a la imagen;
tendencia a plantear sus estrategias basadas en una imdgen
corporativa relativizando cada uno de sus productos.

Por otro lado, la agencias de publicidad contindan utilizando

los instrumentos tradicionales sin percatarse de aguellos que han

surgido recientemente y compiten ferozmente entre si con el fin de
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captar o.retener a los clientes, muchas veces desembocando en
un enriguecimiento facil y rapido.

En cuanto al cambio en los instrumentos, los medios masivos han
sido superados por alternativas mas nuevas y eficaces en la
transmisiédn de menajes, como el Marketing directo y la promocidn
de ventas.

Esto coincide con lo expuesto anteriormente acerca de las
exigencia del publico de recibir mensajes personalizados . A raiz
de ello los anunciantes, con las nueva herramientas, pueden llegar
directamente a la audiencia.

Pero mas alld de cambios en las estructuras o instrumentos,
existe una transformacién del modelo publicitario en donde la
publicidad ocupa el lugar de los productos gue se intentan
publicitar, y termina por hacer publicidad de si misma.

Es de esta forma como la publicidad termina publicitandose a si
misma en vez de hacerlo con los productos, explicéndose asi que
los anunciantes busquen otros medios para promover sus productos.

E=sto es una caracteristica propia del capitalismo de consumo
que genera la necesidad de consumir determinados productos y a
partir de alli forma a los consumidores, transformandolos en
obijetos.

En épocas pasadas, la situacion era diferente va que existia un
capitalismo de produccién donde se tenian en cuenta las
necesidades de los consumidores y, a partir de alli, se producian

los objetos, para finalmente darlo a conocer por medio de la

publicidad ( de ahi su caracter informativo).
Hoy se puede observar que el capitalimo de consumo " marca al
consumidor": por ejemplo, marcas como Mango, American Express,



etc, definen distintos tipos de consumidores y les otorga
diferente identidad social.

Por ultimo, cabe pensar , que la publicidad buscara acercarse
al consumidor para que éste participe activamente, apoyandose en
herramientas gue provocaran respuestas rapidas gue favoreceran la
venta.

En este punto, la promocién, ocupa un lugar fundamental, y por
el gran auge gue ha tenido en los ultimos aros, me parece
intereante abarcar este tema como punto de partida de mi

investigacidn.




