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P E 2

No solo estamos a un paso del afio 2000, sino que el famoso término globalizacion - el cual
hemos oido nombrar en el transcurso de los dos ultimos afios - , es hoy casi una frase natural.

Todos estos cambios / tendencias, no solo se estan dando a niveles econdémicos - industriales,
sino que también los medios, la comunicacién y los consumidores, estéan siendo protagonistas de
este nuevo rumbo.

La publicidad esté sufriendo una transformacion, la cudl dard como resultado una nueva
publicidad, totalmente diferente a la tradicional.

El fin de esta investigacion, es tratar de dejar en claro que no estamos yendo hacia un abismo
negro, el cual marca el fin de la publicidad, sino por el contrario, establecer una posible manera
de acompafiar estas nuevas tendencias para absorber de la manera mas adecuada, las nuevas
funciones tanto de los medios como asf también de la comunicacion, para no llegar al abismo de
la publicidad historica.

Los objetivos que se han planteado para esta investigacion son los siguientes:

e Entender la situacion actual por la que esta pasando la publicidad -no debe ser ignorada- sino
mas bien considerar los cambios que se estdn dando para tomar una resolucién / participacion
adecuada.

e Demostrar que se esta produciendo un cambio concreto, no solo en los consumidores, sino
también en las inclinaciones de los anunciantes hacia nuevas acciones de comunicacion.

¢ Que la comunicacion debe funcionar paralela a las transformaciones de habitos y tendencias
que se estan dando.

e Actualizarnos sobre las nuevas tecnologias, principal protagonistas de esta nueva
transformacion.

La investigacion esta planteada con un disefio descriptivo y la recoleccion de datos se realizo a
través de estudios especializados y bibliografia especializada.

Para alcanzar estos objetivos y tratar de verificar o falsear los mismos, en principio se plantea la
siguiente hipotesis.

“Los cambios que han sufrido en los tiltimos afios los consumidores, los medios, los
anunciantes, como asi también la publicidad, permiten prever la transformacion de la
publicidad tradicional”.
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INTRODUCCIO



Situacion actual en términos de comunicacion,

medios y anunciantes.

En el transcurso de los Gltimos afios, hemos observado que la tendencia de las empresas es
desarrollar para cada una de sus marca y/o productos una comunicacion totalmente
integral. Dicha comunicacion trata de reunir toda la informacién necesaria, para llegar al
consumidor mediante todos los diversos medios /vehiculos de una forma mas completa en
el momento adecuado (cubriendo todas las vias posibles) para lograr de esta manera
capturar la atencion e interés de los consumidores, y a su vez opacar la eleccion y/o

consumo de sus competidores.

A raiz de ello hemos notado que la comunicacién no estd dada solo gracias a la
implementacion de ideas innovadoras y atractivas de las agencias de publicidad. Sino que
se busca un complemento mayor, apoyandose en todas las formas posibles para llegar al
consumidor. Estas formas pueden estar dadas por promociones y/o eventos especiales, y
medios alternativos de comunicacion como ser: Respuesta directa, marketing directo, 0-
800, visitadores, mailings informativos, base de datos, etc. (Ilamados actualmente
publicidad bellow the line). O sea que incluye todo tipo de comunicacion que transporte
directamente la informacion sobre los productos al consumidor de una manera

personalizada.



Esto trae como consecuencia la implementacion de servicios complementarios a las
agencias de publicidad, teniendo en cuenta que hoy en dia se ha ampliado (a colacion de

lo anteriormente mencionado) la solicitud de un servicio Integral (mas completo).

Esto se puede observar, si tenemos en cuenta el aumento de bolseros, boutiques creativas,
agencias de promocion y eventos especiales, agencias de marketing e investigaciones,
agencias de planeamiento estratégico que han tomado posesion y presencia en el mercado,

no solo en las empresa sino de forma independiente.

Esta nueva tendencia, identifica la realidad de las agencias de Publicidad, las cuales se
iran reduciendo no solo en cantidad sino en términos de servicios, si no suman a este

nueva camino.

Una de las soluciones momentaneas que han tomado algunas agencias, es cubrir €sos
baches con joint ventures con agencias independiente y responder de alguna manera a la

demanda de sus cliente.

Pero esto no se cubre solo con salvar un pedido momenténeo para responder a un servicio
en concreto. Debemos proyectar nuestro trabajo y ampliar el servicio a las empresas, No
siendo solo recomendadores en términos de comunicacion, sino que debemos ser sus
socios en el negocio.

Debemos conocer como funciona su negocio, necesidades, oportunidades, ventajas y
desventajas que existen en el mercado para nuestros cliente y como enfrentar desde el

liderazgo a nuestros competidores.



HECH AN E
T N E LA NICACIO

A continuacién se desarrollaran, algunos hechos que marcaron y marcan el quiebre

tradicional y el nuevo camino por el cual se mueve la nueva comunicacion:

e La inversion publicitaria y promocional aument6 mas de seis veces en cinco afios, y

pasé de apenas US$S 420 millones (en 1988), a mas de U$S 2.700 millones (en 1993).

e Se produjo una verdadera y poco analizada renovacion de agencias. Un prueba de ello
es que la mitad de las 64 agencias afiliadas a la Asociacion Argentina de Agencias de

Publicidad fueron fundadas en 1983.

e Hacia el fin de la década no solo se detuvo la emigracion de profesionales, que a partir
de los afios ‘70 privo al pais de publicitarios, que triunfaron en el exterior, sino que se

produjo el retorno de la marea.

e En el debe, en cambio, habria que computar la aparicion del zapping, el clutter y sobre

todo de los chivos (practicas vinculadas directamente con la erosion de los avisos).



e Latabla de los mayores anunciantes del pais, por rubro, también sufrié modificaciones
substanciales. Durante la primera mitad de la década de los ‘80, punteaban los
artefactos para el hogar y los productos alimenticios, posteriormente la arremetida
publicitaria de los supermercados arrastré hasta el primer sector al comercio (por
mayor y menor) - también progresaron como sujetos publicitarios los bancos y los

medios.

La aparicion del cable, y la formacién de los grupos multimedios, cambiaron el

escenario audiovisual y enfrentaron a la publicidad con nuevos desafios.

El cable se erigi6 en la contracara de la television abierta, por su variedad y calidad de
programacion, atributos que unidos a sus tarifas mas accesibles, animaron a los

anunciantes a pensar en éste y otros medios alternativos.

La apertura de nuevos frentes de conflicto, como el ecolégico, y el detonante que
significaron las privatizaciones, al proyectar subitamente al conflicto escenarios de los
medios a las nuevas empresas de servicios publicos llevando a un primer plano la
comunicacion institucional o corporativa. Comenz0 a corporizarse la crisis
comunicacional y, en general, aunque no con la rapidez deseada, las empresas
decidieron prestar mayor atencion al didlogo, no sélo publicitario, con sus distintos

publicos.

10



e Los productos llamados “conflictivos™ (tabacos y bebidas principalmente), tienden a ser
atin mas conflictivos. Durante los Gltimos afios, los cigarrillos aceptaron de buena gana
la medida que los obliga a anunciar en television, sélo a partir de las 22 hs., es que
estdn bajo la espada de Damocles de un expulsion de ese medio, y quiza de otros, sobre
todo después del susto de una ley que prohiba la publicidad del producto en todas sus

formas.

e Nuevas formulas de marketing hicieron su presentacion en sociedad, de todas ellas, y
aparte del ascendente marketing directo, que se expresé a través de recursos nuevos,
sobre todo el telemarketing, la mas espectacular es, probablemente, el sport marketing,

que alcanzo su culminacion durante la ultima Copa del Mundo de Fitbol.

e Pero la promocion resulto, finalmente, una de las formulas mas populares. Su alianza
con los concursos, regalos y premios, iniciada en afios anteriores, cristalizé en 1994 el
“co-branding” articulado por tarjetas de crédito, bancos y aerolineas, y en mensajes
“con yapa” de grandes anunciantes que ahora emplean incentivos tales como sorteos de

viajes, automoviles y departamentos.

e También se multiplicaron las guerras publicitarias, a partir quizas de 1988, cuando los
supermercados se trenzaron con anuncios comparativos, mas tarde, los medios se
ocuparon de las guerras de las sopas, de las gaseosas (Ej.: desafio Pepsi) y, ya en el

corriente ano, de los chocolates.



