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INTRODUCCION

Puede considerarse que la publicidad es tan antigua come el comercio;
sin embargo, constituye una actividad en constante cambio que refleja
los répidos desarrollos en la tecnologia y el estilo de vida, en

las preferencias del consumidor y en la investigacién de rercados, : i

La publicidad se ha convertido en una parte integral de la cconomfa. :

de todos los paises. S . : =

Actualmente nuestra sociedad se caracteriza par un exceso’ di Comunizacidng
el mercado ya no reacciona ante las eatrategiasz pubilcitarias gque’
funcionaron en el pasado, Existen demasiados productos y demaéiadgs‘

compaiiias que buscan hacer llegar sus mensajes al7mercado.

De esta manera se ha hecho necesario el desarrollc de un nuzvo.enfoque’:

publicitario para lograr’impactc =n -una sociedad sobrecofunicada.. .

Ast el objetivo que gulara hpestrq estudib'esthaéeb uﬁ'éhﬁiisis7dé‘ ,

las tendencias actuales de la publicidad en el contexto de‘lé‘édciedadf”




o contemporanea, determinands cudles son sus perspectivas ante un

§ rercado altamente cambiante.

Para lograr este propdsito general, la investigacidn se encuentra
: estructurada en cuatro capitulos, cuyo propdsito especifico y contenido

o

: se indica a continuacién,

El propbsito del primer capitulo es exponer los conceptos publicitarios
esenciales que gervirdn como marco tedrico y conceptual en que se

sustenta el estudio., Asf, en primera instancia se presenta la-definicidn

| y naturaleza de la publicidad, considerando la opinién de- los pr;néipélés{

autores en la materlg. ‘Después se presenta 1a clasifidécién dexlé
publicidad en tres grandes grubos;‘para el éénsd@idgb;-péra ibs
negocios y los profesionales, y publicidad @e,éervicibs;bEﬁ eiftefcéff,
punto se tratan élgunos aspectos .del éénsuﬁlémo; }'ﬁpbfﬁlpimo se:
presentan los conceptos sociales yfecohémiéog fgIéélonaHOSwESQ la

publicidad,
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El segundo capftulo tiene como propdsito identificar la evolucidn

que ha tenido la publicidad, mediante el anilisis de les diversos
perfodos en su desarrollo. Se inicia abordando el primer periédo

de desarrollo que corresponde a los pregoneros, los rétulns y grenios,
Posteriormente se hace referencia a los principios de la produceidn

en masa; le sigue la época del arte de vender que es caracterfstica

de principios del siglo XX, después se hace un estudio ée la puhlicidad
en la llamada época de la informacidn, Por Gltimo se describevlos

aspectos caracteristicos de la era del posicionamientoy o

El prépésito del tercer capitulo es determinar las téndgncias éctuales}
de la publicidad moderna, destaééndo sus éaracteristiéas en el'conteité
de la sociedad contemporénea,.  En el primer puﬂto-se_detérmigan 1las
nuevas dimensiones de la publicidad en‘di;ﬁo'cdqte¥to,béonSidepando

las adecuaciones que en sus objetivos ha:teéido que éfectuar. En‘
seguida se identifican las caracter{sticas dé la sociedad:aétqa;;

después se hace referencia a. los pbjetivos.'estrategias.'mensajés

I




y medios referencia-a los objetivos publicitarios. En el apartado
sigulente se consideran las instituciones de la publicidad, y por

Gltimo, los aspectos legales.

El cuarto y Gltimc capitulo tiene como propbsito determinar las
perpectivas de la publicidad, analizando las posiﬁles tendenciés
1 del mercado, de lo cual depende en gran medida el porvénir de la
publicidad, identificando los cambios previsibles en la miéma. Y

: determinando las condiciones favorables para el cambio en la publicidad,

Finalmente se presentan las conclusiones pertinentes derivadas de

la investigacién,

; El objetivo del trabajo es analizar la publicidad y sus tendencias ¥

actuales.

= bt < e i
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CAPITULO 1., CONCEPTOS PUBLICITARIOS

Conforme avanza el tiempe, la sociedad humana se va reencontrandc
frente a un nuevo nundo construide por ella misma, bajo el influjo

de indagar e intentar alcanzar mejores formas de vida,

Las empresas no constituyen la excepcidn, debidb a que los iﬁdividuos
son persuadidos de nuevas necesidades, que les da la sensacién de

un desequilibrio entre lo que quieren o desean y lo que tienen.

Las .compafifas intentan persﬁadir a los consumidores de estas necesidades

a través de la publicidad.

Ante ello, es necesario defxnir los aspectos publicitarxos bésiCOQ.

su conceptualizacibn, la naturaleza de la publlcxdad vy cémo es

posible realizar una adecuada clasificac16n; tambi eh se deben
identificar las variables del consumismo Y la relacxon de la publiuidad

coh los conceptos sociales y econémicos que rigen en. la actual

sociedad,




1.1, DEFINICTON Y NATURALEZA DE LA PUBLICIDAD

Lz publicidad en su concepto més general pueds ssr

¢l larzamiento de un nueve producto, servici: o i=zifn que intente
acegurar ¢l conocimiento del mismo ante los consuriiires, sunque

también pueden apoyarse las compafifas en la publiciizd para huscar

asegurar una pgnetracién mayor en el mercadc rara . producto,

De acuerdo a la forma como la publicidad auxilie a lzs expresas,

verén a ésta de un modo particular.

Para tener un pwnovama claro del campo de accién ¢z ia publicidad,

es necesario su conceptualizacién,

Un concepto no muy profundo conéidena-aila publiéiiad'¢omoilaf
presentacién ¥ promocién de 1deas bxenes 0 servx:ios por un

patroc1nador identificado™, 1

1 HOLTJL HERBERT: F. Publlcidad. lay edxcxén. '

Ed Mc Graw-Hill, Mextco. 1988, ps 6.
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'

Lxoputiicidad tiene como funcifn primordial hacer del

GrtLonoLn potenciales, de la existencia de
an bien o aervico. que es producids por una determinada covpaiifa,

suflciente g

(&

ara adquirir sus articulos,

Una definicién semejante a la anterior ez de un autor anbnimo,
que considera que la funcidn basica de la publicidad dentro de la
distrivucidn es informar sl plblico de la facilidad de adquisicidn

~el qué, dénde, vy a qué precio- de productos y servicios,
q ] LI p

En la misma linea, otro autor define a la publicidad como el éonjunto
de medios empleados para divulgar la nocién de las cosas y de los

hechos.,

Un concepto mas completo es el expresado pob Antonic Abizé?Caﬁadilla,
dé México quien establece que "la'publicidad es el arte de convencer
de las ventajas de un producto o servicio al maybrfnﬁmgrd.de usQarips

én el menor tiempo posible,




Antonic Ariza eoloos an la publiecidad la variable del poco tilenpe

que se necesita para que el producte sea reconocido.

Por su parte, Lee H. Bristcl, de Estados Unidos enfatiza & la publicidad
como €1 medio més econdmico para hacer llegar al piblico mensajes de
determinados productos o servicios, Bristel comienzz a comparar

1a efectividad publicitaria con relacidn a otros métodos,

O;ra definicién aceptable es la aewpresada por el mexipaﬁc Arrigo
Coen Anitta, que consi@efa que 1a pub!icidqd es uniconjunto de
téenicas de {ndole sugestiva, informativa y eéucatiyé. que se vglé
de los medios de difusién pafa crear, maptener 5 ahméntarauné

clientela para un producto o servicio,

2 FERRER, EULALIO. La Publicidad. Textés y Conceptos.

2a. edicién, Ed, Trillas, México, 1962, p,103,"




acionando

lana Lorenzo Manooni, la conceptualiza interre

sdunto de ez que intervienen; mencionando a la publicidad

un

como una ciencia que irvestiga y establece las relaclores existentes
entre determinados fendmenos risices, fisiolbgicos, psicﬁlégicos

; y econdmicos, determina los principios y los medios de difusién

% nés idéneos para los fines comerciales de dar a conocer los productos
; o servicics, estimular el deseo o la necesidqd de ellos y provocar

y regular la demanda.

Un enfoque econdmico de la publicidad lo proporciona el estadounidense
Theodore Peterson estableciéndola como un medio que tiene a uniforrar

el consumo y la distribucién entre las masas,

El francés A. Marcellin.determina que "la publicidad es el bonjuntd;&é }

técnicas utilizadas por una empresa comercial para adquirir y desarrollar

1 una clientela", 3

Pero la definicidn que nosotros preferimos esth condensada .en estas EE R R P

palabras: "la publicidad es el arte de crear la demanda".

3 Ibid, p.118.
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“aquello que se desee,

fn su mayorfa, las concepoisnes mencionadas de la pubilon
referencia a aspecstos cemunes: hacer del conocimiente 4o las personas

de la existencia de un hien o servicio que pretende satis

@

rnecesidades, sin embargo, se presentan variaciones de diversa [nds!
ya sea ccondmica, ideoldgica, de demanda, etc., es decir, aspectos
que cada uno de los autores particulariza de acuerdo a la visidn

y experiencia adquirida,

Debido a su naturaleza, la publicidad se le identifica en-el medio
organizacional, ya sea comercial o no lucrativo, -como un mérodo
para comunicar a un conglomerado de personas el mensaje de un produéto1

servicio o idea a través de un medio impersonal.

La publicidad proviene del Latin “Publicosh. Que>1ndica'propiamente:tfatér
de alcanzar, mediante diversos métpdps ; técnicéé, liahar ia'atenci6n, |
solicitar o atraer a un mﬁmero_impoftgnte'de-pée;uﬁtosicliehtes; R
un plblico, Inclusive, la palabra inglesa.“A&vertiéihg". que:éigni[;ca
publicidad, viene del latfn "Ad Ver?qré"; qug,quiere decir mb?er’ia, :
mente hacia la naturaleza misma de la bublicidad;l;ieﬁta I§s'§aseéﬂ

de su funcibn esencial envla participacién activa de'&ar,jbromovéf of

auxiliar a un ente especifico para que sez difuhdidb.ylfecohOCidq




1.2, CLASIFICACION DE LA PUBLICIDAD

Debido a la utilizacidn cada ver mayor de la publicidad, no séls

por organizaciones comerciales, sino por otrc tipc e instituciones,

ha sido necesario clasificar las distintas maneras 2n que la publicidad
interviene en la sociedad actual.

Dicha clasificacidén es la siguiente:

1. Publicidad para el consumidor:
.. Publicidad nacional.

+ Publicidad detallista (local) .
. Publicidad de producto final.

. Publicidad de respuesta directa,

2. Publicidad para los negocios y las profesiones:

. Publicided comercial, 2 L SRR PR

. Publicidad industrial.
. . Publicidad profesional.

. Publicidad institucionsl,

3. Publicidad de.servicios
~ Publicidad nacional,

Es aquella publicidad qué realiza una empresa a 'su producto,




Aqui se ponen de relieve caracteristicas_como el»pbecio, el,horério

" un material especial o particular, gracias al cual los niveles de .

vor nedio de distribuidores o viendas; aunque de manera literal
1

ignifica que e! producto se venda por fuerza a escala naciona
no significa que I to se vend r fuerz la 1

La publicidad nacicnal da a conocer al pilblico objetivo el nombre
de productos, usos, beneficios, y ventajas, buscando establecer

un grado de demanda aceptable,

~Publicidad detallista.
La publicidad detalllista, ademis de todos los aspectos mencionados
en la publicidad nacional, intenta orlentar a que e1 consumidor:

adquiera un satisfactor en una tienda especifica,’

de la tienda, la politica de precios, etc,, buscando lograr una

comparacién‘que beneficie a la‘tienda_qué héga:este tipoude pdbl;c@@aé;“

-Publicidad del producto final, .

Tiene como propbsito alentar'la.dgmandé'de productos dﬁe“iﬁclbjeﬁk Cm




reconocimiento y consuno d2! producyo son dptimos.

Por ejemplo; Jeans Levid, Mayonesa Kraft, etc,

-Publicidad de respuesta directa.
Es la publicidad que auxilia en el trénsito comercial de productoes

directamente de distribuidor al consumidor final.

En este tipo de venta (personal), "se tiene la ventaja promocional
de poder alterar las opiniones y comportamientos de lce compradores,
por lo cual es Gtil.en la fase de infrodugcién de un producto nuevo,
cuando- el personal vendedor puede ser enqahinadovhaéié un piblico
que no estd utilizando el pfoductc. pero alvcualila'firma.quisiera

influir®, 4

-Publicidad comercial,
Es la publicidad que una gmbresa realiza con eibabjetofde‘inrormar

acerca de su o sus productos a otras cqmpaﬁias comebciaiés,,que L

4 COHEN, DOROTHY. Publicidad Comercial. la. edicién. Ed. Didna, °

México, 1990, p.112.
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LY
, requieren el satisfacter para el correcto desempefio de sus funcionez.

La publicidad tiene que hacer hincapié en elementos como el precio,

tratos especiales y empaquetado.
! ~-Publicidad industrial,

La utilizan los fabricantes de materias primas, subproductos o

productos {maquinaria, equipos, materiales de fabricacion, etc),

con el objeto de venderlos a otros fabricantes. :
! ?
i A diferencia de la publicidad comercial, la industrial rara vez IR ‘
( . - vende productos de forma constante debido a su elevado precio y. i
i alto grado de teecnificacién y especializacién, ¥
{
|
} -Publicidad profesional,
i : . : TR _ g S
| Es la publicidad orientada a los profesionales por medio de publicaciories:
i especializadas o por correo directo,:
i Debido al grado de consejeros qug.boseén.fldé prqfesidnaLéé estén:’
¢
{

10
i
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capacitados, v con la confianta de las perscnas, para recotnendarles

el consumo o compra de un bien determinado., Ejempio de estos individuos

son:  Los doctores, ingenieros, arquitectos, ehe.

-Publicidad institucional.

Generalmente la publicidad institu;ional pone de relieve el papel

de la empresa en dreas muy técnicas y.especializadas; también puede -
orientarse a demostrar que sus ihvestigacioneé no séio crean productos

mejores, sino que cooperan en la resolucién de conflictos ambientales.

y sociales.

-Publicidad de servicios,

La publicidad'de servicios tiene una funcién distinta’a la'que §e'

orienta en apoyo a la cgmercializacién de las ﬁercahéiﬁé. EI.enquué"
apoyado de la publicidad de sérviciq%'gS‘di£e§é5§§, équ1‘la‘puﬁli;;dad H}
proviene de manera difectg desdé ei'braspecto>o £I>meﬁ§s a ﬁraVés

de un intermediario, como serfa el caso de las agencias de viajes,



"

1.3.  EL CONSUMISMO

El congsumismo entendido como la tendencia a consumir en forma masiva

-y por consiguiente el incremento de la tendencia a considerar al
consumidor y su beneficio como la {tltima mercancia para efectos

de mercadotecnia, =udo que el propdsito de la produccién.es el

consumo=~ se esti volviendo répidamente uno de los sucesos més importantes

a los que se enfrentan las empresas,

Al respecto se observa que debido a que la publicidad en mﬁchas

ocasiones es el primer contacto que tienen los consumidores con ;  ‘ - ‘t: :‘VH
los satisfactores, las mismas personas qué se ven,infiuenéiadas ‘.' : “K -_.  )
deben tener. una buena impresidn de la publicidaé, nd;bohsiderérla-“
agresiva, que no atente contra sﬁs principios pefsonéleé; que lé‘_
idea que sugiera resulte importaﬁtg. Nosobstante;bel.juiciq{de lbs
consumidores no debe tener Eaptﬁ rel?cibn cdn.lé capacidad-que  “ ,“’ 2 “»  li ;
tiene un anuncio para hacer pensdr'al pﬁb;ico éﬁeréé de uﬁyb;en.’

para que cambie de marca o*érticulo.j

12




Aurque .s! debe deterninarse que es lo que plensa sl consumider de

los anuncios,

El objetivo de la publicidad es motivar el comporianiento: vender
un producto, un servicio o una idea. Para lograr estos objetivos,
es importante entender los factores psicolépicos .y sociales que

influyen en el comportamiento humano, 5-

El consumismo de la persona ha sido motive de ihterés para varios
estudiosos de mercadotecnia y de publicidad. Entre ellos destaéﬁ
Stephen Greyser, quien menciona que-el movimiento del consumiﬁob

es el moviniento para aumentar el poder de los compradqreslen’,'f5

comparacién con el de los vendedores en los-sistemas de mercadotecnia, 6

"6 HOLJE, HERBERT. F. Op, Cit. P77

6 GREYSER, STEPHEN A, ConSumerismé“Growing .

Impacts On Advertising, 1977,

13



' Greyser opina que las arcas donde la publicidad recibe los efectos
del consumismo se encuentran:
~Justificacién de la publicidad; dende ésta tiene que hacer creibles

y valederas sus afirmaciones,

~Ampliacidn de las interpretaciones de engafio en publicidad; no

realizar ataques sobre afirmaciones de marcas pese a que sean veridicas.

No resulta asombroso saber que la produccidn de bienes va {ntimamente
ligada a lo que los consumidores quieren y desean ccrprar, es 1
grado de aceptacibn que tienen estos respecto de un objeto, bien

o situacién.

El cuestionamiento surge al establecer si'éstaskelecciohes‘soh'

finicamente ilusién, y el consumidor se ve .abatido por una-abrumadora

publicidad,

EL consumismo también es consecuencia de la gran.cantidad y variedad: -




de articﬁlbé due §e ofrece§ simultdneamente en el mercade, y que

£or anunciados por medios publicitarics, aumentando asi a las
compradores la opcidn més adecuada a sus necesidades, aungue también
puede ocasionar ansiedad de no saber en realidad si ia que hize,

fue la mejor compra,

Para influir en el compcrtamiento del consumidor, los publicistas
recurren a menudo.a uno o varios de los siguientes motivos: 7

1., El anhelo de controlar el ambiente y aquello que nos rodeas

2, Acogida y respeto social,

3, E1 deseo de dominar a otros.

4, E1 deseo de aprobacidn de grupo.

[81]

. Seguridad financiera, social y fisicq. _

7 HOLTJE, HERBERT F. Op. Cit p.78

15



Y
£, La necesidad de tener y conservar buena salud y apariencia flsiza,
7. ia blsgueda de la comodidad,
8, Posesidn,
' 9. El anhelo de autorrealizacién.
: 10, El deseo de cuidar y proteger & los seres queridos.
! Asi la publicidad ha propiciado el consumo humano, sin. importar
§ los factores de consumo que lo motivan: el goce, la imprevisién,-
{ la generosidad, el célculo equivocado, la ostentacidn y:la extravagancid;": ‘x‘”ﬁ i
! . BN o EREs X
\ l «
| ;
i De acuerdo con la teorifa de Raymond Wiliiams_lo qde sé produce. '
| “tiene.que ser vendido para que no se deje de producirse y para:gque -\ .- . R L
: ‘ 4 s ) ueirs are.gue - . -
; : algo se venda, es preciso no sdlo que al piblico'le interese, gino s :
; que éste sepa y entienda porque le interesa. A paktir'de’quélcuantg
; expresa o pregona la publicidad ya estd inscrito-en-la naturaleza
i - humana, 8
| -
; 8 FERRER', EULALIO. OE..Cit.vg.-zdo i
i ) : '
16
'
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1.4, CONCEPTOS SOCIALES Y ECONOMICOS

En la aplicacidn de los medios publicitarios como forma de que

los productos lleguen a los consumidores deben determinarse variables

trascendentes, que sin lugar 2 dudas influyen en el éxito de la

publicidad.

La publicidad est& interrelacionada con los conceptos sociales
basicos, en consecuencia de que todos los esfuerzos publicitaries
se orientan a una parte especifica de la sociedad, ante lo cual

debe esclarecerse su grado de influencia en el éxito o fracasc de

la publicidad misma.

Por ello, los anunciantes se interesan en_Losfestilos de vida del

consumidor ya que éstos reflejan la forma como la persona se pércibe: -

ella misma y también se determinan sus patrones de vida.

.Daniel Yankelovich, ha identificad6zalltehdquiaé'sdcialés que.

integran diferentes estilos-dé.vida: a estas tendencias se les ha "

clasificado en 5 agrupamiehtos'pvinéipaleséu Qi

© 9 KLEPPNER °S, OTT0, Publicidad 6a, edicién. Ed. Prentice Hall,

ﬂéxicof 1968. P+ 403, 18




Tierns que adentuar

- el hechs d2 que el consumo no es un invento

¢ resultado de la publicidad; el consuno resulta ser consecuencia

de la necesidad y satisfaccidn producidos, Ante ello, se afirma,

que la publicidad nc obliga al consumo, no encabeza sino que

acompafia, facilitando a los compradores la blsqueda por el satisfactor

mhs adecuado a las necesidades o zarencias que se presenten,

Cattel de Coca Cola en!
un pais asictico. £
nyeve repailo def
papeles en el munder ;
signiked lo ¢reacion de?
un importonte matcadol
de consumo en distintas
paises

'/
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1. Tendencias gue son efectos de lao psicolania de la o

censunidore:

que  se siente particularmenta entrs

sat ceifn mis a

2, Tendencias que reflejan una bisqueda de excitacidn y significacién
mds alld de las rutinas de la vida cotidiana (blsqueda de novedad,

sensualidad y misticismo}.

3, Tendencias que son reacciones contra las complejidades de la

vida moderna (simplificacibén de la vida, retorno a la naturalezal.

4, Tendencias que reflejan valores nuevos que desbancan a los tradicionales.

5. Tendencias que reflejan las orientaciones personales de quienes

ahora son adolescentes y jévenes.

9 KLEPPNER °S, OTTO Publicidad 6a. edicién, Ed.

Prentice Hall, México, 1988, p. 403,
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Tomando como base estas tendencias, los anunciantes deben tener
en cuenta los camhios en el estilo de vida y en laz actitudes, Asi,

en lugar de publicitar un producto para todos loz arios es mhs

conveniente inclinarnos a dar fuerza publicitaria a un producto

destinado a un segmento social especifice,

También deben considerarse los conceptos econdmicos &n una buena
publicidad. Esta publicidad puede ser catalogada .come destructiva
cuando eleva precios o crea de alguna forma insatisfaccién en el
consumidor. Su critica mis frepuenté es cuando ocasiona la elevacién

en los costos de los productos en consecuencia de la publicidad. ' ' {

Tanbién se percibe a la publicidad como "gancho" para crear compras™ - L
innecesarias, lo cual afecta de modo indiscutible.en primera instancia:
en el nivel econdmico de cada uno de los individuos, y en su conjunto

la econcmfa nacional y peder adquisitivo.

20




Literalmente, uni buena publicidad no debe afecta

el precic de los pr

iuctes, debe orientar a los compraderes hacia

aguellos satisfactores que les proporcione un grati> de aceptacién

bueno y elimine el nivel de ansiedad.

Por &1 contrario, tiene que dirigir sus esfuerzos a incrementar
los niveles econdmicos del pais, influyendo en el consumo de bienes

y servicios con un nivel satisfactorio total.

Bererion con sus
Qv ses y carteles, ha
teveivado g funcicn
de ‘a public.dad as
como i de ia

* emunicacion en las
empresas ‘

21
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CAPITULO 2, EVOLUCTON DE LA PUBLICIDAD

La publicidad constituye una actividad tan antigua como el conercic

vy la misma civilizacién, Sin embarge, la publicidad es un negocio

de cambio, que refleja los desarrollos répidos en la tecnologia y

el estilo de vida en las preferencias del consumidor y en la investigacidn

de mercados,

De tal manera, de conocer los conceptos publicitarios més importanteé.
corresponde en este capitulo analizar el desarrollo qUE ha tenido
la publicidad desde sus origenes primitivos hasta la épeca del

posicionamiento.

El examen de la evolucién de la publicidad ayudara a_ésclarecer‘sus-

funciones econémicas y sociales, faqilitando el andlisis y cémprénsi6h

de sus tendencias actuales y de sus perspectivas, lo cual resulta EETETRRER —L“‘3.

diffcil siﬁ considerar su-pasado,

22




2.1 PRIMER PERIODO DE DESARROLLO

T3

1 prizer perfods de desarrolliz de la publicidad estd caracterizado

por los pregoneros, les rétules y gremios.

¢ Al principio, toda la publicidad era vocal. En la antigua Grecia los
pregoneros que vendian sus productos hacian anuncios pliblicos y cantaban
rimas publicitarias que pueden compararse con les anuncios comerciales

de nuestra época.

Igualmente las calles de la antigua Roma estaban llenas de voceadores;
"la comercial Cartago, mercado para gran pabtevdellmeditérraneo, era’

célebre por el nimero de pregoneros que habia en toda la ciudad." 1 ° I P

Las crénicas de la Edad Media indican que las tiendas de los diversos

; centros comerciales de Europa necesitaban en gran medida de sus

1 VATSON, DUNN, Publicidad, Ed. Uteha; México,

1981, p.17,

¥
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pregoneros para atraer a los clientes dificiles,

Generalmente se seleccionaba a 1os Pregoneros por su Vol agra

y facilidad de palabra y en ocasiones iban acompafiados de un
As{, siempre buscaban la belleza y perfeccidn, exigfan cualidades
art{sticas también de sus pregoneros, a los cuales requerian que
pusiesen en sus voces el atractivo y ia nota agradable y persuasiva
de los anuncios e ilustraciones tipogréficas caracterf{sticas de la

publicidad contemporénea.

En los tiempos medievales, ademés, el pregonero tocaba un cuerno,
para llamar la atencién del plblico cuando iba a hacer una proclama

o anunciar algln producto,

Los pregoneros plblicos “constituyeron un cuerpo organizado ya desde
el siglo doce en Francia, logrando la aprobacidén de diversos estatutos’

que regulaban sus derechos y pagos” 2

2 COHEN, DOROTHY. Publicidad Comercial. Ed. Diana;

México, 1890, p.68,
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roefecto, estn orzanizacidn y regulacidn e las ac

3 dw los

per=izi® una gran difusién de las mismas o una de las

sidad,

Ahora bien, una de las modalidades primitivas con caricter permanente,
son los anuncios sobre las tiendas y establos, siendc muy comln, en
diversas ciudades antiguas, la publicidad por medio d2 lezreros e

inscripciones.,

As{, se puede decir que desde los tiempos helénicos y ronancs hasta la
edad media inclusive, la publicidad no pasd de etapa rrimiziva . de
exposicidn de mercancias, anuncios pictéricos en cartsies y pregones.

piblicos,

En Roma, la cabra era anuncio de las 1echeri§;} léé»pan?deriasyse
anunciaban con una mula que‘portapg un molino; el eséadc‘de armas

era sefial de un mesén. De tal,fbrmg;'pén pocas exqépciones. 1a funcién.
publicitaria de este tipo donsisﬁia'seﬁci;léméhfe-én:ideﬁtifiéér

lugares, mercaderes y artesanos, e informar al plblico de dénde se

25
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vendlan dererminados tienes y servicios, Inclusc log bandes de los

pregoneros pih £, que convenfan lo que hoy se condce como atractivo

constituian, ¢n su

forrma tradicional, medios para recordar que se vindifan deterrinados
i productos,
i )
f
3 Cabe sefialar que-en un principio; no existla fundamento para que la :
E publicidad se desarrollara més plenamente, porque Iavproduccién tenia
} . ‘ .
i principalmente por objeto, entonces, satiéfacer la'@emanda local, de
| manera que mientras tuviesen la induétria y él’éomercio'cafécteb i
é principalmenté local, la publicidad no regultaba dé grén yaioQ; gdemﬁs, )
e :1a.geneﬁalidad de la poblacién no sabfa leer; por lo ﬁanto. los GniédéL; ;~"”M“ .
i medios publicitarios préct;cos para prpporcionar iﬁformdqién‘gvah
E de naturaleza pictérica’y appﬁéips verbales, k ‘
! Més tarde "se hizo necesario desarroLlar,un.s§$tg@a de ¢irereqc;aci6n‘:7\
é de marcas y nombres de fébrica, ya que aln cﬁéndolsé:yehdian 108 L 
| : _ " e ‘
%
: 26
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articulos en la regidn innediata al lugar en que se producian, no

era necesario entre eilos, En otros casos fue necesario idesr ra

para identificar al fabricante y proteger al comprador".3

Esta designacidn o identificacidén de las mercancias con marcas de
fabrica, se derivd del cistema gremial de edad media; cuya funcién
principal era reservar para sus miembros, 10; beneficios del conercio
en su municipio. As{, una de las obligaciones queé imponia el grenio
era que cada productor marcase sus propias mercapcias,va fin de que

limitase el exceso de producir,

La obligatoriedad de la marca no era presentar-a los éompradores un

simbolo o sefial para que reconociesen la mercancia que buscaban,
sino més bien, proporcionar a los gremios una marca-administrativa

de orden, constituyendo una obligacibn més qUe‘un dérgpho; y -era

3 WATSON, DUNN. Op. Cit. p.18,
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4 FERRER, EULALIO. La Publicidad. Textos y Conceptos, 2a Ediciém.

la forma de descubrir y castigsr 3 guiznes no acavasen las disposiliines

dal gremio.

Al surgir la Revolucidn Industrial, la produccién empezd a superar
a la demanda y la fabrica a sustituir a la indugtria doméstica. El
consumidor tenia que escoger entre las numerosas fuentes de ébastecimiento
y el comerciante comprendié que no bastaba con informar al piéblico,

sinc que tenia que persuadirlo a comprar.

La publicidad podfa desarrollar esta funcién y los comerciantes empezaron
a buscar medios impresos que llenaran sus necesidades promocionaleés

en aumento.

De tal forma, "al amparc de la quolucién Industr@;ilgl‘éfiéipipdbiicitarib'L:‘
se moderniza, creando un instrumento p§épio; Ia'agenﬁla debhubliéiﬁad; :
que supefa prcnt§ su cérécker iniciéi dé prqcﬁbﬁﬁoﬁ:dé,ahhnéiqs;j;’

para transformarse en un érganc eseﬂéialmenﬁénmediédé;:eqtfé ié‘bfédu¢c165v;flf

y- el consumo, entre el anunciante y_el pﬁblico.“f 4 .

ed. Trilles, México, 1980, p.52.
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! Eya vallomual del hombre Marlboro esla

iocalizada en lzmir, Turquia Para casi ningin
# pais en el mundo el cowboy es un estafio. |
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2.2, PRINCIPIOS DE LA PRODUCCION EN MASA

Ya hsrog visto que la revelucién industrial marca los principios en

la produccidn en masa y por lo tanto un cambio importante en la
P Jp

evelucién de la publicidad, Por
de publicidad constituye uno de
la mayoria de los estudiosos de

en que las primeras agencias e

su parte, el surgimiento de la agencia
los acontecimientos mAs significativos.
la historia de la publicidad coinciden

publicidad representaron un papel

decisivo en el progreso de la publicidad y en el conjunto de las

empresas comerciales; as{, respecto al pabel de lavagenéia de pubiicidadg

en este perfodo, se sefiala lo siguiente,

"La agencia de publicidad tuvo su origen en el hebho de que:

la ignorancia del editor y del anunciante, Junto-con su’

necesidad de ayuda, ofrecfan la

La agencia facilitd la adquisicién y venta dg-ésﬁééio;}.

Pero .en un sentido més general,

agencia en este perfodo consistié.eﬁ_foméﬁﬁaf‘ei'uSO.general

de la publicidad ¥y ayudar a encontrar maneras ﬁ&s bar&tés

-~ 30 -

dportﬁnidadAdé obtener lucro,

el principal sérvicio'dé la




mercznciast, b

més eficaces de hallar mercade para las

:De aéﬁe:do'&oﬁ éste plénteamxentc 3e puede decir que aun cuandc la
agencia en ese tiempo contribufa con loz anunciantes para llevar a
¢abo su labor de publicidad-, planeacidn y la preparacién de campaBas
de pubiicidad para un anunciante, cliente- todavia no constitulan

una funcidén de tales agencias.

Otro cambio importante en la evolucidn de la publicidad fue marcado

por el periodb inmediatamente anterior y posﬁefior'a la guerra civil,
durante el cual se inicid una gran época de expansidén mercantil en

los Estados Unidos. Los descubrimientoé tecnélagicbs permitieron
incrementar de manera importante la produccién, aumentando, naturalménte

ia cantidad de mercancias que se podian enviar al mercado,

5 HOWER, RALPH. The History of an‘AdvertiSiﬁg Agency. Harvafd

University Press, Cambrige, 1989, p.19,

<



6 COHEN, DOROTHY. Op.  Cit. p.76. '

La intensificacibn de la competencia por obtener nuevos consunid

y los cambics introducidos en el =i

wema de la digtribucidn al por

nenor despertaron un mayor interés por 1os produc

la necesidad de una labor de publicidad mis agresiva.

Los principales medios de difusidn utilizados para los anuncios de
marcas comerciales durante esta época fueron los diarios o periddicos
religiosos, la prensa local y los anuncios exteriores. Al surgir lecs
peribdicos para el consumidor se incluyercn en el programa; también
algunos drganos comerciales se utilizaron para anuncios destinados

al comercio,

Otro medio importante "fueron los anuncios al aire libre, como posters

o carteles, los anuncios: acrobfiticos y las ferias. de los condados." 6
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Cave dar aque el oproductor gue

1

casi sienpre

)

precio de la mercanciag aunque el precio no

formag

-~
gupiicita  del anuncio,

stim un precio convencional

para los artinulos patentades. 81 se cobraba al ¢ umidor por encima

de este tope, se consideraba exagerade en general el precio de nenudeo.

Al lado de la promocidn de nombres comerciales, surgieron los lemas

o slogans y los personajes comerciales para la publicidad.

la lamada guerra de fas colny ante Fapsiy CocaColo pat dominos el meicade de las colos
rugres, ha encannodo s prncipal leneno de baialia en ‘o publicdad v en especiol #n las
pactallas de televiven Sue fue uro ap los comercicies mas polémices. “Arqueciogio’ un
aiquedioge encuentic un fosi, uno CocaColn. metaforo unhizada para posicionat a CocaCola
coma una bebudo posade de mods y "mendode ¢ recoger’
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2.3, EPOCA DEL ARTE DE VENDER

Evidentenmente, al parecer el siglo X¥, la publicidad supera los fueres
vinculos auxiliares que la han unido & la revolucidn industrial,

desde sus origenes, para ocupar un sitio propio y caracteristico enzre
los mercados que éste ha abierto, pasando a formar parte plenamente

de la economia capitalista.

Dos camhios importantes se introdujercn en la publicidad en los albcres
de este siglo; uno de ellos fueron los mediésvde comunicacidn masiva
que se convirtieron en un médio muy poderoso para anunciar: El o;ra

fue el desarrollo de ciertos productos basédos en 1a‘tecnoﬁog1§; qﬁé:

originé un tipo nuevo de promocién: la publicidad Cohpetiﬁiya." I‘_‘

Asf, “en este perfodo aparecié una c!asé de publicistes que-recanocieron . -

que su futuro dependia de anunciar productos legitimos y de ganarée'151 >f




ianza del pablico" 7

Efectivamente, durante este perfodo, la publicidad, como otras fases
¢ la actividad comercial, fue audaz y vigorosaj pero ademds se promovia

la veracidad de lo que en ella se decfa.

En cuanto dic inicio la Primera Guerra Mundial, se registraron dos
! hechos importantes en el campo de la publicidad, Numerosos anunciantes

procedieron a cancelar todos sus contratos y maniféstaron que no iban ;

a anunciar en absolute durante la guerra; ademds, los represéntantes de

las agencias de publicidad y los medios publicitarios constituyeron

un grupo y ofrecieron sus servicios al Consejo de Defensa Nacional,

1
[
i
P

Es as{ que durante la guerra, gran parte de la publicidad, al-igual

que otras actividades comerciales, se encauzd al servicio del.gobierno;:lv'

7 KLEPPNER * S, OTT0, PUBLICIDAD. 9a, Edicién, Ed. Prentice-Hall,

México, 1990, p.13,

®
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rinlento nuy congiderable,

Doy pricmers vez, la mers

vecnia- comprendio ia publicidad y la venta-,
ne séle fue respetable, sino que se le considerd igual en importancia a la
produccién, Puede decirse que en realidad, el vendedor dinfmico y el
publicista hadbil gozarcn de una gran pred}leccién y prestigio durante

i esta época,

Est obedecié principalmente a que al terminar la Primera Guerra Mundial,
la gente tenfa dinero.y deseos de gastarlo; ya que la penuria de los

tiempos de guerra habfan exacerbado sus deseos de consumo; era un

3 - . | §
i mercado de vendedores y los anunciantes lo aprovecharon lo mejor.que . :
R pudieron.

i

|

; De esta forma, la publicidad habia adquirido una gran importancia,.’

? haciéndose glamorosa y excitante; era algo ;1ého'de color, de ingenfa, =

; frecuentemente espectacular yen ocaﬁibnes'}ﬁéreible; Ep,léSjreVisfas‘ﬂ@ o

f se publicaban a toda velocidad anuncios en miltiples colores, las

|

5




agencias publicitarias y los unciadores pag

1 A

cantidades. Asl, los nuzvos productss que se desarrolll

en el mercado en much? nmenos vl

Ante esta situacidn, las empresas comenzaron a atquirir conciencia
creciente de la importancia de las marcas y las posibilidades de la
publicidad; generdndose un considerable incremento en los gastos de

publicidad, 8

Algunas de las causas a que se puede atribuir este increnento, son

las siguientes:

-El indudable &xito que tuvieron los anuncios para promover el esfuerzo

bélico.

~La reanudacién del comercio de loslﬁiemﬁos_de paz.m

i
1
,
!
|

8 COHEN, DOROTHY, Op. Cit. p. 88,
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"L odeseo de algunos productorss ¢ aumentar su presupuests pub

anteg de pagar cuantiosas connriiuris

federales por el excszu e

S48 ganacias,

~La intensidad creciente de la c:i-petencia, que caracterizé 2! perixds

posterior & la guerra.

Es as{ que en general puede decirssz que para tener éxito se requeris
desarrollar el arte de vender y en lo cual la publicidad constituia

el auxiliar mis poderoso.

A
i Ahora bien, con la depresién de 1922, la publicidad empezd a declinar ;
i o
{ precipitadamente; reduciéndose considerablemente los gastos destinados - ° R ol
1 . .
3 a este rubro.
i :
|
: 1
i
7 i
; No obstante, de esta situacién de depresibn, emergieron tres avances

importantes que afectaron la publicidad actual, qheisbn.lostiguientes:

“

~La aparicién de la radio como yn importante medio de'pﬁbiiéidad;

convirtiéndose répidamente en parte de la vida cotidiana.

38
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-La aprobacién de la lsgislacidn que syud? a proteger al pequenc

comerciante contrz la competencia injusta de los granies almalenes

con su inmenso poder de compra.

-La aprobacién de las leyes relativas a la etiquetacidn y el envasado
de productos; asi como restricciones legales y de otro tipo, que son
un factor dominante en la publicidad actual y precedieron el creciente

interés que muestra el gobierno por esta actividad.

Por otro lado, con la Segunda Guerra Mundial, la industria se orientd
a la produccidén bélica, Como todos los materiales civiles estaban
severamente racionados, muchas firmas lim;taban su publicidad.. "No ‘”
obstante, otras pensaban que aunque estaban fuera del comercio--y
como querian mantener la buena veluntad de los consumidores-, no
estaban fuera del negocio, aplicarﬁh sus esfuerzos de publlcidad

para el servicio piblico.” 9

9 KLEPPNER “ 'S, OTTO. Op. Cit, p.19;
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Es asi que la puciicidad volvid g florecer prosperaments con ia !

Sepunda Guerra Mundial; p

s a diferencia de lo que ocurrid en la
primera, fueron escasos los anunciantes que suprinieron sus esfunrzos

publicitarios durante ese periodo.

A pesar de la carestim y problemas naturales, reconocid la necesidad
de seguir anunciando profusamente sus marcas y productes, aunque ne !

hubiese capacidad de compra en el piblico para adquirirloes. . . !

Con la guerra, la gran tarea de la publicidad se desarrolld en lo . v

que se llamd vender a la inversa: que consistia en presentar anunciocs

para racionalizar el consumo, abandonando la tactica de la venta

tradicional, y los temas de conservacién, paciencia y dedicacién, =~ . ' i

caracterfsticos de los tiempos de guerra, se tradijeron r&pidamente

en mecanismos para identificar los productos. . N o ' .

La publicidad empezé a surgir con espectacularidad; se-acentud la -
originalidad y el estilo innovador en su 1abor‘artiética y en sus

textos,

40




2.4, LA PUBLICIDAD EN LA EPOCA DE LA INFORMACION

Hasta aqui se ha visto una gran parte de la evolucion que ha.mesvraa:
la publicidad; pero esg posible comprendgr sus papeles y tendencias
actuales sin una consideracidn de los cambios en el contexto social,
técnico y comercial dentro de los cuales ha.operado durante los Gltimos
anos, ya que se pueﬁe decir que ha ido cambiando desde una sociedad

industrial a otra basada en la informacién.

Este cambio de industrias con chimeneas a serviclos de informacidn
tiene muchas implicaciones para la publicidad; siendo algunas de.

las mds importantes las siguientes:

= Control de la comunicacién,

La comunicacidn gsté controléda por gncs>chént§s’grandes‘inéereSgs

y apoyada por anunciaﬁtes:}gualménte gréﬁdgs; 006 el fin de reqibir
informacién o entretenimiento, la au&iencid también toma—ia‘public;dad

que -apoya ambas.

41




-La corriente de comunicacion

La comunicacidn =n maza <e¢ ha dado en una direceidn., Las comunicacionres

mandan mensajes a asdiencias pasivas,

Los medios proporcicnan la infermacién recibida y establecen lo que

es importante; entretenido o vendible en cualquier dfa.

- La fragmentacidn de la comunicacidn

Hasta hace algunos afios, la comunicacidn de masas se limitaba a unos
cuantos medios. En la época de la informacién, los medios son miltiples
y muy variados, de manera que la eleccidén del medio apropiado para b A S USRI

un mensaje de publicidad resulta mas complejo.

La época de la informacién tiene.muchas implicaciones’para‘ld publicidad, = - f':"“;‘“f

ademds de las ya sefialadas.

El aspecto mds importante es que los papeles de la publicidad son

dinimicos y deben reaccionar constantemente a un.cierto nimero de

42




condiciones ambientales, Ademds, cueden desart

aspectos;

~-Los progresos tecnolégicos que hizieron posible las nejeras en los
sistemas de produccién y distribucién, pero sobre todo en lcs sistemas

de comunicaciones,

-E1 aumento de los ingresos dando lugar a una poblacién mas prépera

que constituye un mercado més atractivo para-el anunciante,

~El desarrollo de los mercados nacionales y su integracién en los

internacionales.,

~Declinacién de la venta personal; ya que la publigidéd puede hacer :

muchas clases de ventas en forma ménos costosa y mds eficaz,
-Aumento de organizaciones especializadas de publicidad; organizaciones

tales como las agencias de publicidad ayudaron a;institucionéliza?.‘-

y profesionalizar los negocios, contribuyendo a convencer a las empresas

43
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productivi

=Incrementc de las in

publicidad,

-Aumento de marcas y variedad de mercancfas; de manera que la publicidad

ayuda a crear la preferencia por ciertas marcas,

-Lejania del fabricante respecto del consumidor; la publicidad ofrece

un medio f&cil de conunicacidn.
~Desarrolle del autoservicio en la venta al por menor; la publicidad

ayuda a hacer la venta previa al consumidor.

En general en la época de las comuhlcaciénes. la publicidad constituye

un elemento fundamental y necesario dentro de la mercadotecnia de

cualquier bien o servicio que quiera ser vendido en el mercado.



A
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2.5, LA ERA DEL POSTCIONAMIENTO

21 pesicionamiento ¢s s palabra que ha marcado el cuso de la publicidad

L. posicionamiento se ha convertideo en el element

en los QOltimos ahos,

mas importante para gente dedicada a la publicidad y a la mercadotecnia,

La mayoria de los autores ccinciden en que el posicionanientc comienza
en la década de los setentas cuando se escribieron una serie de articulos

titulados "La era del Posicionamiento,' 10

La era del posicionamiento puede definirse como la época.en que la -

publicidad y la mercadotecnia ge basan en segmentar un mercado. al crear ‘7
un producto para satisfacer las necesidades de un grupo selecto -0 al usar o

un llamado distintivo de publxc:dad para satxstacer lab necesldadeﬁ.

10 RIES, AL y JACK TROUT, Poaicionamiénto { El Cbﬁcépto:qhe la fﬂvolucién
la Comunicacxén Publlcxtarla y la’ Mercadotecnxa. Ed Mc Graw— Hlll,

México, 1989. p.4.
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 cambios en el produsts en si,

de un grupo espec

e~ e 1
zobre el

Desds entonces, se ha dado un gran nlmero de conferenc
posicionamiento a grupos dedicados a la publicidad en direrentes

paises alrededor del mundo.

El conecepto posicionamiento ha cambiado las estrategias publicitarias.
La premisa bisica del posicionamiento es que para salir airoso hoy, es
preciso ser realista; y la realidad que verddderamente cuenta es la

que ya estad en la mente del probable cliente,

Ser creativo, crear algo que no exista ya en la mente se1vué1ve‘
cada vez mis dificil, e incluso tal vez imposible, Es asi que el
enfoque fundamental delvppsicﬁonamiento no es crear aigo nuevo:y
diferente, sino manipulér io‘que~§é e;té en la mgﬁtef és-ﬁecip;

revincular las conexiones que ya existen.

a6




L nercaal,

las cuales se desarrolla

Las caractsricticas y condiciones s
el nuevo enfoque en la publicidad son:
la sociedad scbrecomunicada, la mente sobresimplificada y el mensaje

igualmente sobresimplificado,

Al resp: .o se considera que en ia sociedad sobrecomunicada, hablar
del impacto de la publicidad equivale a exaperar seriamente la posible

eficacia del mensaje, Como lo sefiala Al Ries.

"En la selva de la comunicacidén de hoy en dia, el Gnico medio para
destacar es saber escoéer, #oncentréndose en objetivos'estrechos.’
practicando la segmentacién,

En una palabra, conquistando posiciones, La mente que>e5'pn§ dgfeﬁsﬁ"‘
contra. el volumen de ;as cdmuﬁicaciones ae hoy, taﬁiéa y récﬁaza‘
nucha de la ihfcrmacién que l;éga;4En genéfél; 5610i§é§pta'gque;lo

que embona con los conocimientqs y experiencias anteriores" 11

11 Ibid, p.6,




En realidad pucde decirse que la persona promedis tolera que le

digan algo acerca de lo que desconoce en absaluto; lo gque no

permite es quie le digan que estd equivocada; de manera gque cambiar

la opinidn pusde ser el caminc que lleva el desastre publicitario,

Ahora bien, la (nica defensa que la persona tiene en nuestra sociedad :

sobrecomunicada, es una mente sobresimplificada. La mente promedio, i

saturada de informacidn, Gnicamente logra absorver mds datos, a

expensas de 1o que ya tiene adentro; por lo que muchas veces los

j anunciantes se decepcionan cuando-no logran que -sus ménséjes se abran

camino,

Es asf que la mejor manera de conquistar la sobrecomuni¢ada;sociedad; .

es el mensaje sobresimplificado; a fin de lograr penetrar la mente.
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persona pro

En realidad puede decirse que

que le

slutoy Lo gue no

roce en abs

que d

voque &sth equl

que cark

la opinidn puade ser el

oogque lleva al de

grre publicizaric,

Ahora bien, la Gnica defensa que la persona tiene en nuestra sociedad
gobrecomunicada, es una mente sobresimplificada, La mente promedio,
saturada de informacidn, {inicanente logra absorver mis datos, a
expensas de lo que ya tiene adentro; por lo que muchas veces los

anunciantes se decepcionan cuando no logran que sus mensajes se abran

camino,

Es asf que la mejor manera de conquistar la sobrecomunicada sociedad, -

es el mensaje sobresimplificado; ‘a fin de lograr penetrar-la mente,
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war anbipguedades simplificando el mensaje

2l se desea causar upa impresidn durad

Generalmente se reguiere buscar la solucidn del problema no dentro

del preducto, ni siquiera dentro de la propia mente; sino que

es
necesaric buscar la solucién del problema dentro de la mente del
cliente en perpectiva, Esto es, gue como Gnicamente una parte minima

del mensaje lograri abrirse camino, se requiere desentenderse en

el extremo receptor, Es necesario concentrarse en la forma de percibir

que tiene la otra persona, més que en la realidad del producte,

Al invertir el proceso, centréndose en él cliente en perspectiva

v despué

¥y no en el producto, se 5implificé el pfoceéo y»se~aprgnddﬁ:cénceptos

y principios que puden incbemehtér_eh gran medida la efectividad

de la camunicacién publicitaria,

4




en la publicidad se basa en
sl concepto de que la comunieacidn Gnicamente puede tener lugar en
el tiempo adecuads y bajo circunstancias propicias; ademds en que
la mejor manera de penetrar en la mente de otro es ser el primero

en llegar,

Es sobre estos principiog sobre los cuales se desarrolla la publicidad:
en esta fase de su evelucidn, que constituye la adaptacibn.a las

condiciones de la sociedad contemporénea.

‘Sapa enlos rocas! e Consumicoras ¢

“eréien en lo publicided. los amurccs 7 v S
qué dicaraigo nuevo, de ocveige cen T
* lasinvasigaciones, san reesidagas ot v R, T

Tar.22% mos de persoros queios ave T RIS TR E

; no. Esle.anuncio de lgs rediciongles : i
: ‘ ‘sopos C:mpm_ll‘s,mugsnc un fiveyo us0 : R | i
: ; pata &l producto” en los rocos” : :
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i ;
: ;

i
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CAPITULO 3, LAS TENDENCIAS ACTUALES DE LA PUBLICIDAD MODERNA
3,1. NUEVAS DIMENSIONES DE LA PUBLICIDAD

La publicidad ha adquirido con el paso de los afios un proceso de
madurez, que le sirvié de plataforma para iniciar la bisqueda de

nievas formas y dimensiones en el mercade de cohsumo,

As{ el papel de la publicidad cambia drésticamente de un nivel a

otro en relacién al sistema de distribucibn y canal de mercadotecnia,

La publicidad ha tenido que modificar sus objetivos inmédiatos durante
el proceso, dando lugar a diferentes formas de publicidad las cuaies~ya han

sido presentadas en el primer capftulo, o . S - ; J“f

Asf, la publicidad ha adquirido nuevas dimensiones dentro del programa

de mercadotecnia, cuyos principios fuhdaméntéleSISon‘lbs siguientes:
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- La publicidad hace hincapié en el cohsumidor

s acuerds

3 rederna, la planeacidn comienza con
el consumidor, por lo que und de los primercs rejuigitos ss

antender al cons

- Los resultados de la publicidad son determinados por diversos
factores

Actualmente debe reconncerse que el éxito de un producto no Unicamente
depende de una brillante campafia publicitaria; pues en muchos casocs

a pesar de ésta, el producto puede fracasar.

Esto se explica por factores como los siguientes:
el producto puede no ser el adecuado para cubrir los requerimientos R ;
del mercado meta, el precio puede no ser considerado como justo y

atractivo, la distribucién puede ser ineficiente, etc,

- La publicidad débé ser un proceso y no un evento

La publicidad en el contexto actual debe desarrollarse como ufi flujo

constante y continuo manteniendo secuencia y coherencia dentro del

proceso mercadolégico.
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LA PUBLICIDAD, - Ed, Salvat. Grandes Temas.11975; p.l?ﬁ,,va

-

3.2, CARACTERISTICAS DE LA SOCIEDAD,

Siende la sociedad un ente consumista, la publi

ad constituye uno
ar;

sus instrumentos concientizadores que remarcan la existencia

latente de necesidades.

Arnold Toynbee ha dicho que la ética de una cultura se expresa al
momento de intercambiar productos y trabajo, en funcién de los

valores que prevalezcan en el mercado,

Ello denoté que la actitud ética del publicitario conforma, en cierta

medida, la ética de nuestra cultura., 1 ' : : R R }‘

la sociedad vive sustentada, segln Herbert_Marcﬁse, en'“falsas
necesidades" que le son impuestas por_;oé intereééégde.dé;erminados,

grupos.
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in epbargo en la sociedad contenmperdnea la publicidad se ccensiders

coma un servicieo orientado al consumidor.

T

La deterninacidn de si la publicidad presenta o no un sistema acepiable
de valores depende de la aceptacidn de una sociedad de consumo de

alto nivel. La publicidad como institucién de abundancia contribuye

a educar y estimular a la gente de las &reas subdesarrolladas, a

buscar les +edios econbmicos por medio de sus propios esfuerzos,

una ver satisfechas sus necesidades basicas,

Culturalmente, la funcién de la publicidad eé comprender, ‘reflejar, vy
en la mayor parte de los casos, aceptar la estruétura de valores

de la sociedad para que pueda dedicarse a su tarea creédora de ayudar : :
a organizar de manera cénstante y satisfactoria loé estimu;os : ‘ . x

numerosos que presenta un producto al consumidor final.

La publicidad pude ayudar a seleccionar y robustecer ciertos;valores‘

y necesidades inherentes a la eficacia del producto. Puede‘operar
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P

dentro de los lLimites de la cultura, para craar nuevas @xg

al consumidor, 2

Zz eviderte que 3i 1z publicidad es injustificada soclalmente hab:

resulta diffcil admitir que una sociedad concintiera tal actividad,

Algunos estudiosos sostienen el papel trascendental que desempefia
la publicidad en la dindmica de la produccién y del empleo. Por .
obra del aumento poblacional, la sola préduccibn masiva prevocada
por la publicidad es capaz de asegurar una elevacidn del ingreso

per capita,

La Sociedad en nuestros d{as adopta un estilc de vida que no puede-
considerar permanentes a las instituciones, las técnicas y los productos,

El estilo de vida se refiere a un modo distinto de vida de toda la

2 COHEN, DOROTHY. Publicidad Comercial la. Edicién;‘Ed._Diéna;

México, 1990, p.179.




seciedad o de un sector de ella

la publicidad contribuye a indicar en (os consunidores ilas for

en que pueden adoptar dichos estilos de vida.

La publicidad es criticada por ser la causa de que la sociedad *rate
de vivir por encima de lo que le permiten sus medios, aunque debe
resaltarse que la persuasidn publicitaria estimula a mucha gente a

ampliar sus medios econdmicog para asi satisfacer sus anhelos,

En la actuatidad los anunciadores rara vez hacen publicidad en el
mercado general, prefieren segmentar el mercade y se.eccisnar a
un grupo de poblacidn para desarrollar una canmpaia publicitaria.
Prueba del éxito son log Mercados Miﬁoritarios: libtros, discos,

. . . ","
aparatos estereofbnicos, obras de arte, etc, 3 Lo

3 COHEN, DOROTHY. Op. Cit. p.182,
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3.3, L0OS OBJETIVOS PUBLICITARIOS

La finalidad de la publicidad es lograr un objetivo que vaya de
acuerdo con las metas de la empresa, como puede ser la maximizacién
de utilidades con el minimo de recursos, la estabilidad, el crecinmiento,

la responsabilidad, entre otras.

Para lograr estos objetivos la publiéidad cqntfibuye a través de

la promocién de los productos a obtener un incremgntd envlas'voptas
actuales o futuras y con propaganda hacia la misma 6rganizacién a
adquirir un prestigio para la gmhresa a través del renombre y popularidad

por parte del pdblico. . e R

Ademds todo anuncio y campafia publicitaria deben ser planificadas

para alcanzar un objetivo especifico, el cual debe estar relacionado

con la mezcla de mercadeo, o ' TR R i

La publicidad mal planificada en cuahto_a la ijgéibn'de sus'objefivos,l" R ' v

seguramente redituard en gastos excesivos innecesarios y mal orientados.
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Lus objetivos representan ademds la pauta o marce

sobre el cual se va a eviluar una actuacidn org

n

Para delimitar los objetivos en publicidad deben estimarse alpgurc
factores; tales como la naturaleza del producto, servicio a idea,
el piblico al que va dirigido, etc; as{ se canaliza que la publicidad
utiliza diferentes maneras par5 lograrVVentas, como la venta de

productos mediante pedidos por correg, telemarketing, teléfono, venta

personal, autoservicio, etc,

Los objetives sustanciales de la publicidad son'considerados de acuerdo.
con el tipa de publicidad especifico de que se trate como indicap

& continuacién,

1, Publicidad del producto,

Tiene como funcién esencial anunciar e;_ojlos productos de la emprésa

usando para ello dos estrategias pr;mprdialés:f
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Puulicidod para ln demanda pr

32 usa cuando un articulo

Lidu

encuentra en las primeras etapas de
su cicle de vital y los producteres estiman que su demanda puede

extenderse,

También se pone en funcionamiento cuando la empresa tiene posicionada
una gran porcién del mercado y tiens amplias posibilidades de que

la demanda v& a pertenecerle.

b} Publicidad para la demanda selectiva,

Esta publicidad se enfoca a comunicar a los clientes el nombre del
producto y dénde pueden comprarlo. Se utiliza cuando el bien o servicio
ha superado las primeras etapas del ciclo de vida y su posicidn ol

el mercado esté asegurada.

Neil borden determiné cinco consideraciones para esfimglér la ‘demanda

selectiva: &
5 COHEN, DOROTHY. Op. Cit. p.55
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- La existencia de una tendencia favoratle a la demanda prisaria,

- La ocasidn para diferenciar el producto,

- La importancia de las cualidades ocultas del product

Q
o
i1
Q
3
£
-3
w
5}
»
<

a sus virtudes exteriores,
- La existencia de fuertes motivos emocionales para comprar.

~ Disponibilidad de la empresa de fondos cuantiosos para hacer publicidad

¥y promocién,

2, Publicidad Institucional, ,?”
Esta publicidad ha sido orientada a crear una imagen o prestigio

de la compaiifa.

Cuando una empresé utiliza;éxclusivamente la publicidad ihstituciqnal

sus objetivos suelen ser a largo plazo y se refieren a productost

que afin no se han introducido al mercado de consumo.

61




3.4, ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

ALgunag enpresas

con 2l fin de llegar al mercado en forma dptima; pero deben analizars

aquellos medios que en realidad alcancen formas contundentes de

persuasidn al pdblico.

Una estrategia de publicidad que resulta eficaz es la publicidad
a corta distancia, que son las téenicas promocionéles gque se basan

en la fuerze de la gente mAs que en el poder monetario,

Existen varios medios que tienen la capacidad de comunicar el mismo

mensaje de distintas formas a diferentes prospectos. La estrategia

publicitaria debe combinar aquéllos nedios més convenientes en costo

y alcance en la forma mis eficiente para la compaiiia,

Cuando el director de mercadotecnia o e;rencargado.de publicidad,
se énfrenta al disefio de una adecuada estrategia publicithia, tieng

variables a las.que puede recurrir y-qug'aon las;siguieﬁtes:
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Para una campata local, podencs utilizar:

- Periddicos locales,

- Televisidn local,

- Redio loucal.

- Televisién per cablia iocal.

- Revistas locales,

Para una campafia repional:

- Periddicos locales,

- Suplemento de periddicos y revistas,

- Revistas regionales.

- Ediciones regionales de revistas nacionales,
- Partes de cadenas regionales de radio.

- Publicidad en el exterior,

- Publicidad de trénsito.

Para la campafia nacional:

- Cadena de televisitn.

- Interpolaciones, o para propbsitos de‘prueba sustituirblos
locales por comerciales de cadenas.r .

- M"guperestaclones distribuidas por cable. -

- Cadenas de radio,
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de radio y televisidn, solos o para
- Revistas nacionales.

- JSeries de revistas seleccionadas.

- Periddicos.

- Suplementos de periddicos y revistas.

- Publicidad en el exterior.

- Publicidad de tréansito.

Campafia selectiva para llegar sélo a personas con intereses especiales

{artesanias, deportes, fotografia, medicina, antipuedades) :

- Revistas dedicadas a esa especialidad,
- Periddicos con secciones dedicadas a esa especialidad,

- Programas de radio y televisién que atraigan a los inceresados

en ese tema,

- Publicidad de respuesta directa.

En la planificacién de los medios y estrategiés de publicidad, debe

analizarse 3 niveles para la toma de decisiones:



5. meguriccisnes externas de mercadotecnia,

Iopo impuestas por la gerencla, la competencia o agencias re

Elemplos de wstos son:

-~ Mat

dcitarias y expectativas corporativas de la publicidad,
- Identificacidn del mercado meta.
: ~ Presupuesto.
- Precio y distribucidn del prodﬁcto.
; - Actividad o~ -petitiva,

- Restricciones especificas del producto,

: b) Restricciones internas.

Lw; Es la coordinacidn de varios aspectos de ‘1la funcidn de la ﬁublicidad, {‘
é tales como; : ‘ o é
% ~ Consideraciones creativas respecto a la'néccsi&ad de idéntificgcién

i : B :

g del empaque, texto y demostracién:'de los beneficios del producto,

% - Coordinacidn y aceptacidn de la direccidn de la empresa,

i ) . PR i ’

| ¢) Factores controlados en gran medida,

]

% - Eleccién de veh{culos de los medios.

i }

;
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prespuests de

Todas las sompafiiasz se enfrentan a una variedsd anpiia de posibilidades

en el desarrcllo de la estrategia de publicidad, sin embargo, se
requiere un estudio cuidadoso y analitice para inferir qué medios
e instrumentos seran los que en realidad logren ir en busca de los

objetivos previamente establecidos.

Lo ogencio leo Butnen creé. para Marlborn, una imagen
fon exitosa que canvirtié ¢ la marco en 'a mas vendida
dal mundo. Desde 1955, dicha imogen se ho -
conservado s mayores cambios n lo fotogialia. el
primer "Hombre Matlbato' '
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3.5, LOS MENSAJES Y MEDIOS PUBLICITARIOS

Los anuncios publicitarios son el resultadc de la existencia de un
i piblice que lo perciba y emita una actitud ante tal fenbmeno, no

¢ es posible que se comunique un mensaje hasta que alguten tiene la

oportunidad de leérlo, ofrio o verlo,

Los mensajes publicitarios de los productos tienen la capacidad de

llegar a un pablico no sblo por conducto de los mediog de comunicacién

sino incluso mediante la conversacidn personal,

:
i Los objetivos concretos de los mediosvpubiiéitariqs s01: ;
% - Llegar a familias numerosas,

yé ~ Concentrar el mayor valor de la publicidad en 1a;’zonas ufbanas‘_tl
1 ~ Proporcionar c‘ontindidad,‘Pub;i‘citaria.f L o R '
‘ ‘ : . I AL
é - Usar los medios que ayuden a fprtalecef la gsﬁfétégia Qel,té;td.~ S !
z‘ '




y,
-

El plan relativo o la unilizacidn de medios es parte del rlan
General de Publicidad que tiene que elaborar la empresa v que constituye

a su vez parte de .a estrategia comercial de la organizacidn,

Los principales medios a través de los cuales se difunde la publicidad

son los siguientes:

3.5.1. TELEVISION

Para algunos anunciantes la televisién es el medio puﬁliciturio ideal,

El que se anuncie por televisién puede optar por'divérsos,métodos

de compra de tiempo para la publicidad que patrocina, puede ser
patrocinador de un programa, asumiendo la respoﬁsapilidad'financiera
total del contenido.y publicidad, también puede ser solo pérticipaﬂt§  ‘
en un programa, dividiendo el costo del tiempo anunciédor:entre‘

distintos individuos o empngsas} o puede utilizar angnciés spot‘qué

son ﬁartes de tiempo compradas segiin su duraqiéh,en’mihutos»é

fracciones de minutos.
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VENTAJAS;
PALELLLARAR

~Difusidn =

~Combinacifdn audiovisual

~-Presenta el mensaje en la forma més espectasular combinando iﬁ
sonido, movimiento y color,

-La repeticidn que provoca un procese receptive en la mente del
individuo,

-Prestigio obtenide al ser reccnocido un producto por una gran cantidad

de audiencia.
LIMITACIONES:

-Alto costo de la publicidad televisiva,

~Los anuncios publicitarios dependen del control del comuniéador.
~Falta de selectividad del pdblico al que va‘dirigido elkmenséjg;
~Trasitoriedad, no se dispone del mensgje para_consult;riétnuévaméntg

por lo que puede perderse, -
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3.6.2, RADIO

Lit radio es un medio destacado como vehicule publicitario y come

fusnte de entretenimiento de masas,

La clasificacidn de las estaciones radiales tiene mucha importancia
eén la compra de tiempo, yaz que gran parte de la publicidad se coloca

sobre la base de mercado por mercado.

VENTAJAS:
- Es un medio personal,
- Es ampliamente selectiva,

- Flexibilidad, ya que puede usar cualquier comunicacidén que pueda

adaptarse al sonido,

- Costo mucho menor que'el medio televisivo,

- Es un medio adapt&ble dohde pueden ihtréd;éirse‘qambids,:épidds‘n
sin gran dificultad en los progrémés, cdﬁgrciéles;ﬂtexéosfde i§s

anuncios, etc,

6. DUNN, WATSON S. Op. Cit. p. 562,
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LIMTTACIONES:
LAELAL AU

per 1o gue puede perderae,
~ S51o utiliza el mensaje audivtive

~ El carécter local puade producir que el piblico sea demasiado frapmentado,

3.5.3. PERIODICO

; Es un medio que tiene una gran difusidn. La técnica del publicitario

ay consiste en estudiar el medio'existente para adaptarse a él.
% : El periédico no exige al anunciante grandes anincios para amplios
5 : espacios, Existen 2 tipos de anunciantes de los periédiéos:»detallistas_

i Yy generales; algunas caracfepisticés.de estas publicaciones atraen

: a ambos tipos; otras, solo a uno de éllos,
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YENTAJAS:

- Prestigio a la empresa y producto.

- Difusidén intensa.

- Flexibilidad territorial,

- Es un medio vital de comunicacién.

- No es de costo elevado,

- Puede ser leide por mas de una persona,

- De caracteristicas recientes (diariamente),

LIMITACIONES:

~ No existe selectividad para los grupos,

- Perfodo de vida es bastante breve.

- El volumen de los anuncios que se publica en los peribdicos

quita capacidad publicitaria. , S o : l

3.5.,4.  REVISTAS.

La revista es un medio impreso que posee la capacidad de.pebdurar;

Las revistas varfan entre si de acuerdo al tamafio, contenido, proyéccién, '

ete,
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e la audiencia,

- Excelente reproduccidn de los mensajes y anuncios.

- Vida prolongada,

- Prestigio al producto.

- Disponibilidad de ediciones demogréaficas y geogréaficas.

- La mayoria de las revistas les ofrecen a los anunciantes un ambiente

creible a la publicidad ahf incluida,
LIMITACIONES:

- Costo elevado en comparacibn al periddico y otros medios.
- Fechas de cierre muy largas.
- Bancos de anuncios, ya que algunas publicaciones:colocan todos

los anuncios en grupos al comienzo'y al final de la:reyista.




3.5.5. PUBLICIDAD EXTERIOR

La publicidad exterior es uno de los princigales medioes de propaganda

en la actualidad,

la publicidad exterior es cualquier anuncio o signo de identificacidn

localizados en un lugar piblico, como los carteles y letrercs esw. .darizades, 7

VENTAJAS:
- Properciocna la exhibicidn mis grande y con mds coloridoe para la

marca, el producto y el slogan del fabricante.

- Tiene una presencia constante las 24 horas del dia. ‘ ) g

al
i
i
{
i

- La percibe toda la poblacidn que pase por el lugar.

- Es el medio mis econdmico para agregar alcance y frecuencia a una

campaiia,
- Es eficaz tanto para un anunciante nacional cono a los detailistasi ‘
7 KLEPPNER "8, OTTO.. Op. Cit. p.290.
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LIMITACIONED:

EL texts qus

- No conviene usarse en productos sumamente selectivos y por lo nisso

de peca demanda.

- Limitacién de colocacién de publicidad extericr en ciertas ireas

zonificadas para el comercio,

PUTRS O
Aiterabvgs (on

s.eran lay

ampatas (a
SOMCDE Sus
mersaar v lcdas

el'ay aeben eslar
riggicdas oy

R N

Tensoe




3.6, LAS INSTITUCIONES DE LA PUBLICIDAD

La publicidad estd constituida en el medio empresarial de cualquier
2scala cono el principal apoyo a los productos, ya sean blenes y

servicios de la campana,

A pesar de que las empresas han desarrollado sus propias campafias
publicitarias, se les reconoce como -instituciones de la publicidad

a las agencias especializadas en la realizacidn de tal actividad,

Las agencias publicitarias pueden ser especializadas, dirigidas
exclusivamente a un tipo de actividad econdmica, otras son Agencias

Generales que manejan todo tipo de negocios, 8

Algunas de las razones por la que la mayorfa de los anunciantes

generales utilizan los servicios de una agencia son las siguientes: .

8 HOLTJE, HERBERT F. Publicidad,. la, Edicién. Edit. Mc Graw- Hills

México. 1988 p.13,
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- Aptitudes especializadas; una agencia pusde contratar especilalizadas

muy aptos y bien pagados que ho podria pagar cuzlquier empresa,
- Ubjetivos; al anunciante puede resultarls Jdificil analizar objes
sus probleras, por lo que requiere una cpinidn que no esté sujeta

a prejuicios,

- Sistema de comisiones; las agenclas reciben una comisién sobre

el espacio y el tiempo que se compra a los medios publicitaries.

Sepln la Asociacién Norteamericana de Agencias de Publicidad, el

servicio que presta una agencia.a sus clientes consiste en. intergretar

para el piblico, o para la parte del plblico a quévdesea llegdr,

las ventajas de un producto o servicio" , 9

Esta interpretacién de la Asociacién Norteamericana de Agencias de

Publicidad consiste en:

- Un estudio del producto o servicio del clLénte para deterﬁinah.
9 DUNN, WATSON S. Op. Cit. p. 135,

7




- Un andlisis de log mercados actuales y potenclales a los que se

adapta el producto o servicie,

- Conocer los factores de distribucidén y venta.

- Conocer los medios adecuados para llevar a cabo la interpretacién

del producto en los consumidores, mayoristas, concesionarios,

contratistas, etc,

- Formular y presentar al cliente un plan de publicidad.

- Ejecutar ese plan.

— Cooperar con el equipo de ventas de la empresa,

y desventajas del productc y su relacidn con la competencia,

Aunque los departamentos de_ias agencias de publicidad variankentre

s{, puede generalizarse que las funéiqneﬁ_soh_éstas:’plangaéiéﬁ.'

texto publicitario, arte seleccidn de lds'medios;'ihvédtfgacibn.

y nuevos clientes,
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3.7. ASPECTOS LEGALES

la proteccidn de los apusos y reglas de accidn, Este lactor cubre
grandes campos!
- Proteccién a los negocios.

- Proteccién a los consumidores.

Con ello se trata de evitar que se adopten métodos injustos de competencia
y limitar las actividades que pretendan la formacién dévmonopolios

o restringan el comercio. Por o;ro lado con:estés.controlés public;tarios_
se pretende proteger al consumidor al eliﬁinar préética§'nb correéta;fccmo

los anuncios falsos y desorientadores.

Los problemas legales surgen de la posibilidad de realizarse concesiones -
promocionales discriminatorias a,las.emprgsas. qu’précticas frauduléntas
en los anuncios y en la publicidad:originan;dificultades téhtb‘para

las organizaciones comerciales como pard el consumidor,: -




:oprd s gque s¢ consideran ilegales son la publicidad
falsa o descrientadora sobre la calidad, pureza, origen, procedencia
o progiedades de los articules; la declaracidn falsa de que determinados
sfntoras indican enfermedades que el producto publicitado cu;a 0 i
alivia; vender como productos nuevos aquellos reconstruidos, usados

i o viejos; distintas arirmaciones falsas o desorientadoras atribuyendo a

los productos un valor gue no poseen, etc.

‘ En el territorio nacional, la Ley Federal de Proteccidn al-Consumidor - ‘ |
; delinita el campo de accibn de la publicidad, tratando con ello de
evitar abusos, incoherencias, mala informaéiéh yvengaﬁos sobre los - !

productos puestos al consumo general.

Incluso, parece ser que el control futuro sobre la pgblicid&d'val: .
a surgir ejerciéndose en virtud de los esfuerzos'dé la iégi#lgcién

| mencionada y el empefio puesto en ello.

80 -




Dneae ioas que

antar La demanda de L

robables"

que inciten al consumd nediante formas de convencimiento falsas,

v 45ay

ta preferencia scive

fo¢ morcas a3

delesminade en un

: grer porcentaie por

! ia publicidac lo
; intenscled de

pauta es una de las

i : i vanables o
s considerar Lo de
amba a5 ura e los

campaias mas
8l exiiosas de las pilas
Energizei. que se

caraclei2d por su
[0 inkensidad en los
; medios de
comymicecion




CAPITULO 4. PERSPECTIVAS DE LA PUBLICIDAD

Después de haber

to la evolucidn gue ha rtenido ia rublicidad

desde sus origenes hasta llegar a las tendencias actusles de la publicidad
moderna, corresponde ahora determinar cudles son las perspectivas

de la publicidad, teniendo en cuenta que se trata de un concepto y
disciplina altamente cambiante que como ya se ha visto, se ha ido
adecuando y modificando para gdaptarée a los reﬁuerimientos del

contexto,

Es asi que en este éapifulo se analizan las perspectivas de la:publig{dadf
en un>futuro,bcon base en la evolucidn que hasta lalfgcha ha'ten;dp;s‘

¥ considerando los cambios y condiciones que se preveen en el medi9§

Pra esto, en primera instancia se cpnsidébah»las’téndéncias‘futpras ‘
del mercado, posteriormente se analizan-los cambios previsibles en
la publicidad, y por ﬁlfimo'sé~seﬁélahtlas ¢9ndicionés”ravorablesj“f

para el uso de la publicidad, QOg_prévélecéﬁén én‘el‘fuﬁﬁbo.J,v; =




4. 1. TENDENCIAS ACTUALES DEL MERCADO

bra poder determinar las perspectivas de la publicidad es conveniente
empezar por identificar las tendencias futuras en el mercado, ya

que de esto depender& en gran medida el porvenir de la publicidad.

Al respecto cabe sgﬁalar que el mercado contemporéneo_sg caracteriza
por una creciente explosién de producto;_y es posible esperar que
esta tendencia continue en aumento, principalmente con la aper;ufa
comercial que se esta llevando a cabo de manera écelerada en el pais,
y con el Tratado de Libre Comercio entre México,'Eétados Unidos y
Canadd? con lo que el mercado se verad un aumento de productos

provenientes del extranjero,

En efecto, se ha llegado a considear que en el mercado ya no’seisabe

ni con quien se esté compitiendo, debido al enorme nimero de. productos:
extranjeros que han invadido el mercado alin mucho antes de que el .

TLC entrdra en vigor.
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Ante esta situacidn de acuerds ccn el

vto de posiclonamients !

la gente deberd aprender, y de

vy laz marcas en la mente, estableciendo jerarquias y prioridades;

de manera que si alguien de la corpeter

su particizacién

en el mercado, deberd desalojar la marca ubicada mas arriba, lo cual
resultard cada dia mas diffcil, ante la creciente competencia, o bien,
relacionar la suya con la posiclidn lograda por la otra compafiia; lo
cual también resulta diffcil por las condiciones negativas para muchas
compafifas, pues a pesar de que la economia debe érecer. sus ventas

bajan considerablemente.

De acuerdo con Carlos Arovesty, 'a pesar de esto, los esfuerzos de : .
publicidad no manifiestan cambios realmente dristicos; en genéral, ‘ N

sigue dando muestras de un convencionalismo mas adecuado para épocas

de mayor bonanza, y diffcilmente puede ser totalmente eficaz de acuerdo

1 CFR. RIES, AL, y JACK TROUT. Posicionamiento. Ei Coﬁcepto:qpé ha -

Revolucionado la Comunicacién Publicitaria y.la‘Merdhdoteéhia;

Ed. Mc Graw-Hill, México, 1989.




can las tendenci

acruales y ruturas del mercado, porque las limitaciones

en &l poder adquisit

» 1% los consumidores y la existencia de un

mayer ndmero de productos que compiten en el mercade, hacen: diffeil

lograr gue les consumideres adquieran un cierto producto.

Los anuncios siguen siendo-los mismos, las estrategias no varian y,
persitentemente se observa como es posible cambiarle el logotipo a

los anuncios comerciales sin que afecte en ningin sentido el mensaje., 2

Esto significa que se trata de compafifas sin exclusividad, sin puntos
T de venta individualizados, sin una consistente capacidad para-apoyar

1 el desarrollo de una marca, con poca credibilidad, con conceptos

pobres, aunque. sif, con una gran visualizacién .y con un auténtico

2 AROVESTY ROBERT, Carlos. "Publicidad y Usted ... yQué Opina?"-

5 En Expansién. Vol, XXV, No. 615, Mayo 12, 1993, p. 116
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darrache de recurses de produccidn,

Yrasil y Espefia, por ejemplo, los anuncios

publici alizan con muy pocos recursos, pero con grandes
ideas totalmente conceptuales, Pero en México, la publicidad esta

mis en manos de los productores que de los estrategas, mas en los

efectos de una computadora que en el arte de persuadir a un posible

consumidor,

De esta forma, las empresas que continuen desarrollando sus campafias
publicitarias como si no existiera la posicibn de la competenc*a

¥y que anuncien sus produc»os en el vacfo sin consxderar las necesxdades..‘
gustos y requerimientos de los clientes potenciales, sélo verén

como resultado que sus mensajes no logrardn impactar,

As{, ante la evidente recesién de los negocloa y la cleris:ma avalancha
de productos importados que, constituye el elemento més caracteristico

de las tendencias del mercado, es necesario analxzar un poco més a-.
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ronde las persps de ia publicidad considerando esta tendencias,

que dan lugar a un mercado oon poco poder adquisizivo al que se le

plantea una gama deo o nas conmo nunca se habiz visto antes,

Fs evidente que la publicidad enfrentz retos muy severos, aunque

esto es dificil de aceptar por parte de la mayorfa de los publicissas,
entre otras cosas, porque las téenicas han cambiado, pero el
pensamiento no difiere mucho del que se ejercia en la década de

los 50°s.

i
|

Es as{, que la publicidad requiere, de enfoques radicalmente distintos,

Desde la investigacibn de mercado hasta la realizacién del apuncio;

desde el disefio del producto, hasta su sistema de comercializacién, f‘l‘

que sustente sobre bases solidas las actiyidédeS-dé publicidgd;,u  "

o ‘Ahora bien, es importante seﬁaia% que. en la‘labor publiéitaniai¢bnfldyen

dos vertientes; el penéamiento.del pﬁblicista, y el pehéaﬁiento‘ T
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del anunciante de manera que para lograr dptimos rasiitades, eg
necesario armonizar eztos dos puntos de vista y que se coordinen

maximizando esfuerzos,

: 8in embargo, por un lado, el anunciante pretende que el publicista

logre con su trabajo, millones de consumidores al costo minimo; y

por el otro, el publicista insiste en que el anunciante invierta
en publicidad montos sumamente elevados; pues es un hecho que lo

inico que verdaderamente ha cambiado en este campo son las tarifas

de los medios, que estén al nivel de los paises mds desarrollados
4

: del -mundo,

De tal manera, se puede considerar gque las tendencias futuras del

: mercado colocan a las empresas en una situacidn diffeil; por lo 3
4 . s . ;
. : s - S {
4 que serd necesario, més que nunca, una redefinicién de la publicidad, .
: que -permita comunicar con éxito, mediante -una relaé;én mas. estrecha

entre el publicista, el anuncianéé, y el consumidor.f

88




R

4.2. CAMBIQS PREVISTBLES EN LA PUBLICIDAD

Como ge ha visto, de aruerdo con las tendencias futuras del mercads
se hace necesario una reorientacién de la publicidad; y aungue no
es  posible determinar con exactitud cual es el futuro en este
dmbito, los acon‘ imientos actuales parecen indicar cambios futuros

en los elementos que intervienen en el proceso publicitario,

Algunos autores y/o publicitarios como Ogilvy y Cohen entre otros

hacen algunos prondésticos de cambios.

Asi de acuerdo con diversos estudios, a continuacidn se indican cudles
50n esos acontecimientos y los principales cambios que se pueden

preveer en la publicidad.

~ Mejora en la calidad de las investigaciones

Cabe esperar que mejorard la calidad de iqé“;n&éat;geéionesirelativas

a la publicidad en general, con léjcu31;59 ampiiaéé.el‘caudal de
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cornocimiento

sobre log factores positive

Les creatives terdrin que aprender a aplicar estos conoct

para incrementar su capacidad en el desarrallo de publicidad

creativa.,

Al respecto, Cohen sefiala que se puede prever que Seguirén aumentando

los esfuerzos por evaluar la eficacia publicitaria, aunque esto se

puede desarrollar er direcciones diferentes. Por un lado pueden
i idearse técnicas cada vez mas depurados, mientras se busca la manera %
de rastrear el procesc de las compras del consumidor y determinar
: hasta que punto la publicidad contribuye a este pr§ceso.
- Por otro lado, se puden réalizar estudios mas desarrollados para

averiguar de qué manera la publicidad afecta y es afectada por las

necesidades, motivos, percepcicnes y actitudes de los consumidores,-

incrementdndose el uso de técnicas estadisticas, 3.

¥

| 3 COHEN, DOROQTHY, Publicidad Comercail, Ed, Diana, México,

1990, p.698.
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Consumidor, Ed. CECSA, México, 1991, p.330. : E L

icn que se estd intensificande en gran medida ia
investigacién del comportaniento de consume, espardndosz que

estos #atudics continuen en una tendencia creciente; parfeceicnando

los modelos de comportamiento del consumidor para explicar y pranasticar

determinados asps del mismo en relaciOn con la publicidad. 4

En eferto, se puede observar que gran nimero Qe empresas mexicanas
estén aumentando el nlmero de investigaciones que realizan, tanto

en lo referente a la eficacia publicitaria como respecte a los h&bitos
de consumo; pero sobre todo, tales empresas buscan obtener resultados
més precisos y confiables, con la aplicacidn de diversas técnicas

& instrumentos de investigacibén, y ya no realizan las inyestigaciongs

por el sélo hecho de hacerlas, sino con el propdsito de mejorar los

resultados obtenidos con el empleo de la publicidad.

4 KOLLAT, DAVID. Investipacidn Scbre Problemas en la Conducta de) ‘ [ "A ]
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- Avances en los medios publicitarios,

Otro de los cambios més importantes que se pueden esperar en el
campo de la publicidad, son los adelantos y cambios en los medios

de que se vale,

Asi, Ogilvy prondstica que se préduciré_un renacimiento en la publicidad
impresa, 5 Esto cabe esperarse debido principalmente a las aplicaciones
de los avances tecnolégicos en esta 4rea, desarrolldndose cada vez més
paguetes y programas de computacidn para légrar anuncios impresos

de calidad a menores costos, haciéndose més accesible a las empresas

que cuentan con reducidos presupuestos para lavpublicidad.‘v

Por su parte, la televisibén, como medic publicitario, permite preveer

grandes avances con la aplicacién de nuevas tecnologias»dé comunicabién.

5 OGILVY, DAVID. La Publicidad, _ Ed. Folio, Barcelona 1390, p.217,




También pueden anticiparse cambios en el sistema mismo de televisidn
: comercial, desarrollando intentos por reducir los apuncios comerciales
y lograr una mayor eficiencia, Esto es un cambio que puede esperarse
; en funcidn de la gran cantidad de anuncios que se transmiten durante
un programa de televisibn, y la gran diversidad de productos, que
los televidentes no puedan percibir adecuadamente toda la informacién
que se les desea transmitir; por lo que ser méas selectivos en la

; cantidad de anuncios puede permitir una mayor eficiencia.

- La publicidad contendri més informacibn y menos palabras sin sentido

Uno de los cambios importantes pronosticados por Ogilvy, y-el cual -‘_‘;‘ e 1~:‘:‘\“,
estamos de acuerdo, es que la publicidad contendr& méis informacién

y menos palabreria. 6

: 6 Ididem.
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Efectivarmente, en el contexto de una sociedad sobre

cambio imprescindible e ineludible, serd que la publicidad debe
ser més concisa; conteniendo mis informacidn esencial, y menos

palabras que no justifiquen plenamente su presencia,

De acuerdo con Al Ries, la principal razdén que hace necesario un

nuevo enfogue en la publicidad, es precisamente que nos encontramos

en una sociedad en la que la abundancia de informacién hace cada
dfa mas diffcil penetrar en la mente de los consumidores; ya que
ésa es una defensa contra el volumen creciente de las comunicaciones,

rechazando gran parte de la informacién que llega. 7

De esta forma, la mejor manera de llegar a la mente de los consumidores

serd a través de mensajes que contengan {inicamente la esencia de

lo que se desea

7 RIES, AL. Posicionamiento, Op, Cit. p.6.
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comunicar, abordéndele sin ambiguedades a fin de legrar un efe2<l

Sl

duradera,

Asf, la solucién del problema se tendrd que buscar no dentro del
producto; sino mas bien dentro de la mente de los consumidores potznciales;
concentrandose en su forma de percibir el producto, més que en el

producto.

Esto es muy importante, ya que ir en contra de Ia'opinién dei cdnsumidor
puede conducir al fracaso de la publici&ad; por lo que serd necesario
invertir el enfoque, tratando de manejar el principio de que el ; ' s 5;
cliente siempre tiene la razén; pues ¢ la Gnica,formg,qe'Iogfa#_‘

que el mensaje sea aceptado,

De esta forma, al invertir el enfoqué, al centrarse en lpskconsumiddrésb
Y no en los productos, seré pqsible simplificér el proceso dé,Selgbcién;

siendo posible incrementar en gran Meﬁidé’ié'eféctividaq_de ia;pﬁbliéidéd{ 
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~ Desarrollo de las agenclas de publicidad

ady, ung de los aspectos que bavid Cohen atribuyz mayor
inportancia en el porvenir de la publicidad, es el desarroll: de

las agencias de publicidad.

Es verdad que durante los Gltimos aifios, las agencias de publicidad
han desempefiado un papel muy importante en el desarrcllo de las
labores de un gran nimero de empresas de todos tamafios; y se espera

que esta tendencia continue,
De acuerdo con Cohen dicho desarrollo se puede esperar principalmeénte’
en los siguientes aspectos: 8

Es posible que haya una compra, cada vez més ;mbortaﬁte.:pbﬁ.pértef

de los clientes o de organizaciones, de servicios. de-medios.

8 COHEN, DAVID. Publicidad Comercial, -Op,. Cit, b.'6944‘

9




Log individuos acreativos se

para obtenzr info

publicitaria,
Continuard el desarrolle de grandes agencias.

Se abandonard la blsqueda de las masas para concentrar en plbliccs

cada vez mas fragmentarios.

T Las ideas comerciales y publicitarias se formularén principalmente

en términos internacionales,

Ahora bien,. un cambio que seré necesario respecto a las agencias

i S publicitarias, es dar prioridad a la creatividad tomdndo én;c&eﬁta‘.”'

los requerimientos particulares de sus clientes de.acuerao‘a.loé.

productos que va a anunciar y sobre todo a.los clientes a quienss se

dirigird, de manera que se logren conceptos.con notables elementos créativos,

que logren el efecto deseado en el piblico,

~ Incremento ds la publicidad no lucrativa,

1 : )




y de la

Otro importante carbin gque se puede esperar dentro Jdel

se ampliard y extenderd

publicidad, s quo
mayormente a la comerciaiipacidn de las organizacicnes, de las personas,

21 a 1a publicidad no lucrativa.

las ideas, y en g¢

Como lo sefiala William Stanton, en los dltimos tiempos se ha empezado
a dar cierta importancia a la publicidad en actividades y sectores
no lucrativos, destinando fuertes sumas de dinero a estos fines,

pero aun no constituye una cuestidn generalizada, 9

No obstante, en los proximos afios se espera que esta tendencia se
generalice, pues la publicidad constituiré un elemento esencial
para que las organizaciones puedan realizar sus fines no solo lucrativos,

sino también aquellos'de naturaleza social y humana,

9 STANTON; WILLIAM, Fundamentds.de Mercadotecnia, . 8a., edicién.y'

Ed, Mc Graw- Hill, México, 1990, p. 568.
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pe tal manera, a continuacidén se formulan algunos principics

comerciales que deberan aplicarse a las actividades promocicnales

v publicitarias de organizaciones no orientadas al campo de lo

s

negocios.,

- Definicién general del producto,

Las organizaciones como iglesias, escuelas, etc.,

deberén partir de la definicién del producto social que pretendan

: hacer llegar al ptblico. !
g ;
‘ s » g
,! ~ Definicibn del grupo meta. v ‘ ¢
Loy La segmentacién del mercado ha llegado a ser una préctica comercial

conveniente para cualquier empresa pues no pueden satisfacer las -

necesidades de todo el mundo, y este mismo principio deber4 ser . R : S, N

como base para su publicidad. . T T DA

{

|

|

I . 3 . ! i i 3 .
5 aplicable atodas las instituciones ajenas al campo de los negocios, "'~ o uri“;u‘1i AR
\

I

1

!

P - An&lisis del comportamiento de consumo.

Ya se ha visto que una de las tendencias en el'émbito'publicitar;o,'

es el aumento de las investigaciones en el campo dél cdmportamien;bi

-

i
i
i
)
i
l
i
i
4
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igor, y 'z aplicacidn de estas teor generaliu

tuciones no lucrativas.,

- Ventajas diferenciales,

Los esfuerzos por crear y promover una ventaja diferencial que represente
un valor especial para los consumidores, deberd aplicarse también

de manera generalizada en organizaciones sin fines lucrativos.

Por otro lado, es importante destacar qde en general se puede esperar

un cambio considerable en la forma de hacer publicidad y en su contendio,
de manera que resulte mas eficaz, ya qﬁe as{ .10 .exigen las condiciones
imperantes en el aptual contexto, y a las que puedén preveerse en

el futuro préximo,




4,3, CONDICIONES FAVORABLES PARA EL CAMBIO EN LA PUBLICIDAD

Idenvificados los principales cambios que se puedsn esperar en el
campo de la publicidad; corresponde ahora analizar las condiciones
favorables para este cambio y que apoyarén el uso de la mercadotecnia

en el futuro,

Al respecto es importante destacaf que és obvio que lo; cambios de

la publicidad no constituirén la respuesta para todos los problemas

de mercadotecnia, Con frecuencia la publicidad se utiliza indiscriminadamente
} para intentar resolver problemas qué estan fuera'de"su alcancey y |

el nimero de marcas fuertemente‘publicitadas que fra&asanvcadé afio

cosntituye una prueba de que la publicidad por s{ sola no es una

grantia del éxito,

De esta forma serd necesario que los vendedores se vuelvan mhs cautelosos

ante la introduccidén de nuevos productos y no busquenkgarantizai‘la

! ‘ SR [




aceptacion solo con base en una voluminosa publicidad, se deberd
concientizarse, entonces, de que el éxito de un producto depende

de ciertos elementos basicos que segln CUtto Kleppner “s son los

siguientes: 10

+ Necesidad del consumidor

Primero, y antes que nagda un nuevo producto debe résolver clerto
problema del consumidor, la mercadotecnia moderna se basa en la
premisa de identificar las necesidades del consumidor y posteriormeﬁte
desarrollar productos que satisfagan esas necesidades, y sélo sqbre

estas bases, la publicidad puede tener perspecti&as de eficacia,

. Experiencia de produccién y mercadotecnia
Una de las principales causas del fracaso de un produccd es. que la-

compafifa intenta la comercializacién de productos fuera de su : EREE A ﬁ;) ‘f ,

experiencia anterior, de manera que la empresa tendré que verificar:

10 KLEPPNER * S, OTTO Publicidad, 91 Edicién, Ed, Prentice-Hall,

México, 1990, pp. 25<26
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si es capaz de producir y entregarles a los consumidores un producto

necesario,

» Llenar un nicho en el lugar del mercado,

Es necesario que se trate de satisfacer las necesidades de 1os consumidores

en donde no existan ya otras marcas que cubran la demanda,

Estamos de acuerdo en que no se puede desarrollar una estrategia
en el mercado sino se tienen en cuenta las necesidades més importantes
de los consumidores, y si no se trata de resolver mejor que los

competidores.

Ahora bien, teniendo en cuenta estos aspectos serd més probdble.qﬁef :
las empresas puedan comercializar sus productos, apoyados en la |
publicidad, con gran &xito; alin en un mercado con tendenéiaskcreéienﬁes ‘

de competencia.

Por otro lado, se puede considerar que para la pubiipidad Seatéficéz{..:‘fy




i serd necesaria la presencia de ciertag condiciones, jue de acueri:

con Kleppener * s son las sigulentes:

- Serd de capital importancia que el producta sea buenc y

satisfaga una necesidad percibida.

] En este caso se entiende por bueno un producto que los consumidaores
querrdn comprar y continuarén adquiriendo en el futuro. 5i el producto
[ no logra pasar esta prueba, todo lo que se diré con la publicidad

i serd irrelevante.

- Antes de considerar la publicidad, una compafiia debe examinar el

potencial de ventas, ingresos‘y utilidades de sus productosQ'

I Esto es muy importante, a fin de lograr que l0s ingrésds qng’obtengan
i como producto de la publicidad sean mayores qué los ccstes\éhbpublicidad.‘

y resulte redituable la inversidn,

- El momento oportuno del producto

Uno de los elementos més importantes en el éxito del producto es
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ibilidad de elepir el momento oportuno, En efecto, es dificil

gque 1a publicidad vends un producto que éste completanente fuera

»tay 3in embargo, puede socimlizar y acrecentar la aceptabilidad
y adopoién de clertos productos; por ejemplo, mediante el uso de

testimonios de celebridades,

Sera, entonces, necesario tratar de dar el mensaje correcto para
el producto adecuado en el momento oportuno, de lo cual dependeré

en gran medida la eficacia de la publicidad.

- E1 producto deberd tener una diferenciacién Gnica y Gtil para el

consumidor,

Cuand§ aparezca en el mercado un nuevo producto debera qfreéér Algﬂq
valorvque los ya existentes no tienen, puesjsilés ;déhficokafloé

demAs no habré razén para que lcs.ppoveedobea,ios diécfibUyén y:iés:“"
consumi&ores lo adquierah; Asi? uaa'fér@AVQEgubé de:pé;déridiﬁgbéy :

en la publicidad consiste eh esperar que la d;fejénﬁia en publicidad " -




equilibre la falta de diterencia en ol walor Jde un producto,

i [N

Actualmente es posible encontrar diversos tipos de diferenciacién,

que pueden ofrecer beneficios reales, o tan solo aparentes, 1!

No obstante, consideramos que en el future serd necesario que la
mercadotecnia se concentre principalmente en los beneficios reales
que hagan diferente al producto, y que lo destaquen a través de la

publicidad, con lo que podrd garantizar el éxito de ésta.

As{, podrd utilizarse la difereﬁciacién provechosa‘§ eviden;e,‘ya
i que los productos que se distinguen de maneggrﬁrovéqhqsa »y:f“

evidente en relacitn con 168 competidqres_tendrén'gréndeé’brﬁbabilidédes‘ : 
de llegar al éxifo nediante una publicidad querlb ﬁesﬁaé@e:éﬁ 

forma clara, real y concisa,

11 Cfr. KLEPPNER °S , OTTOQ, Op. Cit. p.28. '
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diferen

Igualnence pu

aunque oscura, Ln este o probable que la publiscidad

para el éxito del producto; pues la habilidad de destacar

creativamente lag caracteristicas ocuitas de benelicic

determinard en gran medida el éxito del producto.

En general, serd necesario un cambio considerable en la putlicidad,
de manera que destaque Gricamente las diferencias y beneficios reales

de los productos, ya que actuaimente la publicidadrtiende a exajerar !

en gran medida tales beneficios, por lo que ha perdido la credibilidad.

Asf, uno de los mds grandes retos que tiene ante si 1a publicidad

es recuperar la credibilidad para lo cual reguiere de un canbio-

considerable en el contenido de la misma, siendo simplificada, -~ - o o

presentando mis informacién real y menos palabreria,




} Las condiciones antes expuestas son favorables para estos cambios,

con lo que se puede esperar que el futuro de la publicidad es promisorio,
contribuyendo eficazmente a la comercializacién exitosa de productos,

servicios, ideas, personas y organizaciones, en un mercado cada vez

mas competitivo, con consumidores exipentes y selectives.

{
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CONCLUSIONES

La idea, de que la publicidad es de origen reciente constituye una
creencia muy comin. Sin embargo, a pesar de que én efecto, la publicidad
tan sofisticada de finales del siglo XX representa un fendémeno posterior
a la Segunda Guerra Mundial, el deseo de persuadir a otros, a través de
diversos medios de comunicacidén se remonta a tiempos lejanos. Asf,

lo largo de la historia, la publicidad se ha-ido.desarrollando y

adoptando caracteristicas particulares,

A partir de la década de los 50°s se inicid un perfodo de consolidacidn
y crecimiento, los presupuestos de publicidad se incrementaron a
tasas sin precedentes y adoptaron una nueva importancia en-lé‘Venta]

de virtualmente todos los productos.

Pero si dicha época fue de creclmiento, actualmente puede cons1derarse
una época de cambio. La nueva tecnologia de la comun1cac16n que hace

algunos afios era tan solo un sueﬁo ahora es una: realldad. con ella
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$¢ presentan oportunidades y responsabilidades que los anunciantes

de antafio no podfan ni siquiera imaginar.

As{, la publicidad moderna ha adoptado nuevas dimensiones, mpdificando
sus objetivos inmediatos dando lugar a muy diferentes formas de
publicidad que busca responder a de la mejor manera a la creciente
diversidad de los requerimientos del piblico, desarrolléqdose‘uné

diferenciacidén y papel dnico de cada anuncio y campafia de publicidad,

Ahora bien, ‘la sociedad actual se caracteriza por un exceso de informacidn; i

hay demasiados productos, demasiadas compaﬁias. demasiado ruido en el
mercado, de manera que cada vez es més diffcil penetrar- con “éxito
la mente de los consumidores. Ante esta situacidn se hace évidente.“

un nuevo enfoque en la publicidad.

En la sociedad sobrecomunicada de hoy en dfa,e Gnico medio para destacar

es saber escoger, concentrindose en objetivos estrechos y conquistando '




teftarios

posiciones, Para esto es necesario que 12§

se concentren en los beneficios esenciales de los Lisnes y zervicics

de manera precisa y concreta ios destaquen al
J

Otro aspecto muy importante que merece destacarse es que actualmente
ya pocos creen en la publicidad, pues una tendencia generalizada es

el hecho de que se exageren los beneficios o diferenciacidn de los

productos y/o servicios anunciados.

De esta forma, entre los cambios que pueden esperarse en la publicidad,
Yy que de hecho se hacen imprescindibles. tiens éspecial relevancia

la simplificacién de los mensajes, y sobre todo, qﬁe estos se adecuen
a la realidad, utilizando todas los medioes de‘persuasién posible,

pero sin alejarse demasiado de la realidad,

As{, el cambio en el enfoque de la publicidad constituye la mejor

forma de que la publicidad tenga perspectivas positivas mejorahdo

piS!




su elficacia y convirtiéndose en el arma de mercadotecnia més poderosa,
en un mercadc en el cual los consumidores tiene cada vez mis opclones

de dénde elegir y al mismo tiempo menos elementos para hacer
£

debido a la abundancia de bienes y servicios en el mercado con ura
creciente competencia, de manera que la publicidad sbélo puede garantizar
; el éxito de productos que realmente se base en las necesidades prioritarias
i de los consumidores y que traten de sutisfacerlas mejor que los competidores
y sobre todo, con un nuevo enfoque publicitario, mas simplificado

y confiable,

' Es as{, que de acuerdo con las condiciones imperantes actualmente
en el mercado y sus tendencias futuras se puedén pronosticar diferentes

| cambios en la publicidad; en los cuales diversos estudiosos y prcfesibnéleé

‘ en la materia han coincidido, y con los cuales estamos de acuerdo.

g Sin embargo, no podemos asegurar que tales cahbios/en>efecto se vayan

a.dar, pues aln cuando son convenientes, e incluso necesarios; muchos
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publiciatas, ntes al cantio, pueden preferir mantener su en

tradicional; desarvolianio monsajes que no corresponden @ la ras

del producto, pers que finalmente legran que los consunidores los

adquieran,

Ho obstante, es importante que se tenga en cuenta que el consumidor
en la actualidad es més culto y mas perceptivo, por lo que exige
mayor creatividad publicitaria que en tiempos anteriores; pero al
mismo tiempo resulta mds diff{cil que tolere en los instrumentos
publicitarios falsedad, engaﬁo e irresponsabilidad por parte de los

anunciantes.,

Estos deben termiﬁar por aceptar el reto, comprendiendq 165 proceses:

de la publicidad y tomando conciéncia de la necesidad;de cpmbihar

sus elementos en un enfoque publicitario que prqmdevﬁfbénéficios-rgalesl
que respondan ampliamente los requérimigﬁﬁos.de_loé éonsumidéfeés‘:.

lo que debe ser un atributo caracteristicb.deilg publicidad.
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¢ cualquier forma iz

O N0y,

podercs considerar que ia publicidad seguiréd constin

herramienta imprescindible en el pundo de los comunicas
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