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7. VARTABLES CONTROLABLES DE LA COMERCIALIZACION

7. 1. EL PRODUCTO

Un producto es lo que el vendedor tiene que vender y 1lo
que el comprador tiene que comprar, cualquier empresa que ten
ga algo que vender ya sean bienes tangibles o no, estidn ven--

diendo productes.

Todo el que tenga algo que vender vende en parte servi-- .
cios como parte de su producto aun cuando pensemos que nego--
cla en bienes tangibles mi&s que en scrvicios. Ademis lo que -
un comprador adquicre es una mezcla no de bienes y servicios,
sino mids bien de satisfacciones materiales y psicolégicas que
espera. En otro término el comprador compra un producto total,

no simplemente su parte material.

Definiendo formalmente un producto e¢s un conjunto de uti-
lidades que consisten en varias caracteristicas del producto y

sus productos complementarios.

En mercadeo, la palabra "bienes" s¢ usa como sindnimo de
producto. "Esto esta de acuerdo con la pridctica corriente des-

de hace mucho.

Segin el uso que se destinen, Jos bienes se denominan dc
consumos o industriales. lLos primeros estdn destinados al con-

sumo final por individuos (consumidores finales).

Los bienes industriales son los que se determinan a la --
produccidén comercial de otres bilenes ¢ al desenpefio de algunas

actividades mercantiles o jnstitucionales.ﬁﬂ/

29/ Cundilf, Still, Govon. Fundamertos de Mercado Modevno. Idit. Prentice
1all Interpationcl, Ano 1979,
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7.2, EL PRECIOC

E1l precio es la expresidn monetaria del valor de uso y de

cambio que poscen los bienes o servicios en el mercado.

El valor de uso del producto esti en intima relacidn con
la utilidad que presta y al grado de importancia que el consu-
midor confiera a los beneficios que espera recibir. El1 valor -
de cambio consiste en la capacidad de intercambio que un bien

0 servicio posee en el mercado.

Bajo esta concepcidn, el precio de venta de las mercan---
cias deben ser fijados en atencidn al valor de uso y de cambio,
primordialmente. E1 costo de fabricacidén y los valores agrega-
dos al producto, que componen ¢l conjunto de los cuatro tipos
de utilidades: forma, tiempo, lugar y posesidn, también son --
considerados; sin embargo el consumidor pagari el precio de un
producto, si aquel corresponde al valor de uso y al valor de -
cambio que aobtendrid por su compra por ejemplo en situaciones -
de escascz o de guerra, la ponderacidn econdmica de los bienes

o servicios se afectan directamente,

Las variables que rodean ¢l mercado, controlables o no, -
afectan, la capacidad de compra del consumidor, incidiendo en

la oferta y la demanda de los bicnes y servicios.30/

20/ Lic. Moris Alas. Tundamentos de Conercializacidn. Bdit. Recoleccidn de
Datos. Afio 1986, '



7.3%. LA PROMCCION

La promocidn es la comunicacidn entre el vendedor y el --
comprador, es una de las cuatro variables principales con que

trabaja el gerente comercial.

Algunas personas creen que la comercializacidn empicza y
termina con la promocidn, pero como vemos aunque la promocién
es un aspecto fundamental de la comeércializacidn, no agota el
tema tampoco puede afirmarse que la publicidad y la venta per
sonal representan toda la promocidén. El gerente comercial tie
ne ademids otros instrumentos, publicidad, relaciones pidblicas

y otras formas de promocidn.

El contenido de la comunicacidn esta determinado bdsica-
mente cuando se conocen las necesidades y las preferencias de
los clientes. Los aspectos promocionales ¢s sin duda solo una
parte del planteamiento de estrategia; pero es una parte im--
portante porque es la que permite atraer la atencidén del ----

cliente.gﬂ/

3Y Jcrome Mc Carthy. Comercializacidn. Fdit. Ateneo. Afio 1974.
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7.4. PLAZA O CANAL DE DISTRIBUCION

Los canales de distribucién o plaza son parte de la mez-
cla comercial; su funcidn primordial consiste en servir de en
lace entre el fabricante y el consumidor final a través de --
las actividades de la comercializacidn, entre las que sobresa
len el transporte y el almacenamiento. Para el desarrollo de
esa funcidn, ha sido necesaria la creacidn de un sistema orga
nizado de distribucidén, con el fin de proporcionar el produc-
to necesario, en el tiempo esperado y en el lugar o plaza que
el cliente lo demande. La mejor forma de satisfacer al consu-
midor final en estas circunstancias es a través de intermedia
rios, que obtengan los productos de los fabricantes (o de ---
otros intermediarios), los almacenes y luego 1los pagan a su -

disposicidn.

De lo anterior,.podemos deducir que, su canal de distribu
cién, es la via organizada y dindmica por medio de la cual es
transferida la mercancia desde los fabricantes hasta los cosu-
midores finales o usuarios industriales, en el tiempo y lugar

- 2
necesarlofiJ

32/ lic. Moris Alas. Fundamentos de Comercializacidn. Edit. Recoleccidn de
Datos. Ao 1984,
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8. VARIABLES INCONTROLABLES DE LA COMERCIALYZACION

8.1. LA COMPETENCIA

En la planeacidn de comercializacidédn debe tomarse cn cuen

ta el nivel competitivo en que se desenvolverid el producto.

Las actividades de comercializacidn se realizardn tenien-
do en cuenta, entre otras cosas, el nivel de competencia que -

existe en el mercado.

R. J. Holloway, menciona nueve aspectos de fiel contraste
en una '"situacién interesante competidora, tal como la ven los
ojos de nuestros hombres de negocios; y que deben tomarse en -

cuenta al planificar la estrategia comercial'.

Estos son:

a) Uniformidad del precio

b) Diferenciacidén de precios

¢) Actividades de ventas

d) Diferenciacién de producto
e} Investigacidn de productos
£} Distribucidn selectiva

g) Participacidén en el mercado
h) Introducciones en ¢l mercado

i} Compartir clientes.

Por otra parte podemos afirmar que la compctencia contri-

buye, sin predemitarlo, al proceso socializante de la comercia

lizacién. 2%

33/ Lic. Moris Alas. Fundamentos de Comercializacién. JEdit. Recoleccién de
Datos. Ano 1984,



§.2. EL MEDIO ECONOMTCO

El ingreso nacional determina ciertas diferencias. Una es
trategia comercial que desde otro punto de vista es eficaz pue
de fracasar si una nacidén soporta una crisis o una ridpida de--
clinacidén econdmica. De ahi que el gerente comercial no pueda
ignorar la macro economia: el anidlisis del comportamiento de -

los sistemas econdOmicos totales,

La magnitud de las nuevas inversiones de capital por la -
comunidad empresarial y del gasto del sector oficial ejerce --
una influencia fundamental sobre el nivel general de la econo-
mia. La disposicién de los consumidores al comprar también gra

vita sobre las perspectivas econbmicas.

También son importantes las politicas monetarias y fisca-
les. el modo en que los administradores del dinero de un pais
manejan sus asuntos puede influir directamente tanto en la eco

nomia nacional c¢como la internacional. -

La inflacidn puede modificar las mezclas, la inflacidn es
un factor importante en muchas cconomias y una de las tareas -
dificiles del gerente comcrcial es rcaccionar a tiempo, sobre

todo con la fijacidén de precios.

Los procesos tecnoldgicos ofrecen nuevas oportunidades.
La basc tecnoldgica subyece en cualquier medio tecnoldgico, --
afecta en modo en qgue los recursos de la economia se convierta

en produccién.éif

%4/ Weldon J. Taylor, Roy T. Shawjr. Mercadotecnia un enfoque intcgrador
Fdit, 1rilias, S.A, de C.V.. Aflo 1985,



8§.3. LA TECNOLOGIA

La tecnologia se refiere a 1la utilizacidn de nucves v mo-
dernos procedimientos y medios fisicos en la produccién de bie
nes y servicios. Contribuye a la mejor utilizacidén de los re--
cursos humanos, materiales y técnicos de la empresa; y a su --
vez, proporciona c¢on sus innovaciones mayores satisfacciones -

al consumidor.

La tecnologia, en la comercializacién, promueve la intro-
duccidén de productos nuevos, y hace quc el cicleo de vida de --
los productos sea menos largo. Asi mismo, contribuyen a redu--
cir los costos de produccidn y consecuentemente el costo total

final del producto.

Contrariamente, la tecnologia mal concebida puede generar
efectos negativos en la comercializacidén de bienes y servicios
de los paises, en especial, los que se encuentran en proceso -
de desarrollo, como el nuestro. Estos efcctos son mGltiples y
variados. Aqui nos referimos simplemente a uno de tantos: el -
desemplec. Sabemos que en los paises pobres o en via de desa--
rrollo, como comunmente sec les conoce, existe una sobre oferta
de mano de obra, en tal sentido la introduccién de alta de tec-
nologia en gran escala en todos los sectores de la economia,
incide en la mayor parte de casos en ¢l incremento del desem--
pleo, tal como ocurrid cuando sc introdujc agui en T1 Salvador
la tecnolegia del calzado que afectd gran parte del mercado de
esa industria en cl sector artesanal, gcnerando descmpleo y -~

conseccucentemente disminuvendo el nivel de ingresos de muchas -
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familias a nivel de obreros, empleados y empresarios. Esta si
tuacidn no solo afectd a las pequefias empresas artesanales --
productoras de calzado, sino también repercutid directa o indi
rectamente en muchas otras empresas productoras, comerciales

y de servicios, principalmente por efecto de los ingresos per

sonales de la poblacidn.

Debe aclararse, enfdticamente, que al sefialar la problemd
tica anterlor, no estamos encontrando los cambios tecnolbgicos
sino mads bien deseamos despertar inquietudes en los ejecutivos
de comercializacidn respecto a las proyecciones de la empresa
en el mediano y largo plazo, respecto a estar preparado, o al
menos no pasar desapercibido estas posibles circunstancias.
Aquellas empresas que se adapten mis ripidamente a los nuevos
procesos tecnoldgicos tienen mayores probabilidades de subsis-

tir en el mercado.éﬁ/

35/ Lic. Moris Alas, Tundamentos de Comercializacién. Tdit. Recolcccidn de
Datos. Ano 1984.
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§.4. EL MEDIO LEGAL

El fendémeno de la competencia. El pensamiento econdmico
y legislativo se ha basado en el supuesto que la competencia
entre muchas pequefias empresas orientarid la economia con una
"mano invisible". Esta idea se popularizd después de la pub-

blicacidén de la riqueza de las naciones.

De acuedo con este concepto, los intentos de restringir
o limitar el comercio era contrario al interés piblico, y por
lo tanto, ilegibles. Se consideraban indeseablcs las préctin—;
cas a fijar precios, limitar mercados, o de cualquier otro mo

do controlar el comeycio.

El pensamiento econdmico tradicional con respecto a las
relacioncs de compra-venta se resume.en frase '"'que el compra-
dor cuide de si mismo'". El vendedor debe decir la verdad (si
se le formula una prégunta directa), cumplir los contratos y

respaldar su producto.

Las interpretaciones judiciales y ¢l éxito cada vez mayor

del movimiento en defensa del consumidor.

Sugieren que el criterio final talvez sca proteger al con

sumidor mds que a la competencia a los competidores.

1 mancjo de la actividad comercial esta sujeto a leyes
civiles y criminales muchas actividades comerciales caen bajo

el imperio de leyes civiles,



8.5 EL MEDIO CULTURAL Y SOCIAL

La variable cultural y social estidn fuera del gerente co--
mercial (por lo menos a corto plazo). Las tradiciones y los va-
lores de las diferentes culturas y clases soclales son muy im--
portante para la comercializacidn y estos factores tienden a --
cambiar muy lentamente. Es fadcil evocar las diferencias mas su-
tiles de las costumbres, que puedan representar la diferencia -

entre el éxito y el fracaso de la comercializacidn,

EL MEDIO POLITICO

A medida que crece la importancia de los negocios en nues-
tra sociedad las actividades y las reacciones de la gentc. Los
criticos sociales y los gobiernos son a su vez cada vez mis im-
portantes para el gercnte comercial. !

El cambio del medio politico a menudo determina cambios --

del medio legal o de la aplicacidn de ciertas leyes,

El escenario politico es el lugar donde la gente puede ma-
nifestar sus opiniones acerca de la administracidén de toda la -

economia.

El medio politico puede ofrecer nuevas oportunidades.

E1 medio politico no siempre es un {factor ncgativo.

En ciertos casos los gobicrnos Jlegan a la conclusidn que
alertar los negocios y abrir mercados son pascs que benefician

: 3
a sus rcspectivos pueblos.éﬁ/

36/ Weldon y Taylor, Roy T. Shawjr. Mercadotecnia un enfoque integrador.
Edit. Trillas. Aile 1985,
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E. TOMA DE DECISIONES EN LAS COMPRAS

1- CONCEPTO DE CONSUMIDOR

E1 consumidor es un complicado sistema de comportamiento
con una amplia variedad de respuesta sin embargo el sistema -
del consumidor esta influido por la asociacidn y por la inte-

raccidn en sistema o unidades de sociedades inds amplios.

El consumidor es el ente conformado por necesidades de -
deseos y preferencias que tiene capacidad y voluntad para com
prar y poder decisorio para secleccionar aquellos bienes y ser

vicios que le sugieren obtener mayor satisfaccidn posible.

Este concepto adoptado contempla al consumidor como un -
ser con poder de decisidn con alternativas para efectuar un -
proceso selectivo de compra y capaz de percibir informacidn -
sobre las bondades y cualidades de los bicnes y servicios --

3'7
que sc le ofrecen en venta, 31/

37/  W. Ryan. I'rincipies de Comercializacion. Bditorial Atenco. Ao 1974,
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2. MOTIVACION DEL CONSUMIDOR

Los méviles de compra de productos son los impulsos y de
seos subyacentes del consumidor que lo impelen a comprar de--
terminados articulos, aunque un individuo no actda de la mis-
ma manera en todas las situaciones, la gente tiende a actuar
con modalidades identificables, todo ser humano tiene necesi-
dades y apetencias, es dificil distinguir unos de otros pero
lo que una persona necesita por lo general se considera mids -
fundamental que lo que apetece; y esto puede estar condiciona
do por la cultura y la sociedad en que vive sin embargo tanto
las necesidades como las apetencias conducen a anhelos de sa-
tisfaccién que son mdéviles de compra de interés para el hom--

bre de comercializacidn.

Los hombres de comercializacidn encuentran Gtil el am---
pliar la clasificacién de motivos en cuanto a si son prima---
rios o sclectives; los motivos primarios se originan en algu-
na necesidad basica que puede ser satisfecha por un gran ninmne
ro de productos. Los motivos selectivos surgen de apetencias o
necesidades que solo pueden ser satisfecho por alglin tema en

particuiar un producto especifico o alin una marca.

Los expertos en comercializacidn tienden a clasificar los
motivos en forma bastante arbitraria y con pleno conocimicentes

de que son mdltiples y complejos. 38/

38/ W. Ryan. Principios de comercializacidn. Editorial Atcnea. Ano 1976.
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3. EL CONSUMIDOR Y SUS NECESIDADES DI+ PRODUCTOS

Las necesidades conducen a los deseos y a las decisiones
de compras, cada uno tiene ciertas necesidades v determinar -
deseos, ciertas necesidades tienen caracter fisioldgico por -
que se¢ relacionan con el cuerpo del individuo, son ejemplcs -
en ese sentido. Las necesidades de alimentos, de bebida, sexo
y abrigo, otras necesidades son psicoldgicas, socieldgicas o
culturales, tienen que ver con la imagen del individuo acerca
de si mismo y sus relaciones con otras. Los desecs exhiben un
caracter menos fundamental, se aprende en el curso de la vida
del individuo. Cuando una necesidad o un desco no se satisfa-
cen conduce a un impulso: por ejemplo la necesidad de alimen-
to conduce a un impulso de hambre, el estado de impulso sc ca
racteriza por la tensidén ecn cuyo marco el idividuo procura ha
llar modos de satisfacer sus impulsos. Los impulsos son efec-
tos, las razones o los motivos que subyacen en ciertas pautas
de comportamiento. La tensién del impulsc conduce al comporta
miento que satisfacerd la necesidad o el deseo y por lo tanto,
aliviard.la tensidén del impulso. Las necesidades son aprendi-
das o innatas, la separacidn de las necesidades de las inna--
tas no es muy 0til y no la intentaremos aqui, pero conviene -

39/

examinar brevemente el asunto.—

39/ Jerome Mo Carthy. Comercializacidn, Editorial Ateneo. Ao 1974.



4. METODO EXPERIMENTAL PARA LA ESTIMACION DE LA DEMANDA

Un gran aumento en los datos empiricos, cuya marca indi-
vidual seria de gran valor considcrable para los economistas y -

empresarios.

Para €1 economista, estos datos ofrecerian una importante
"base objetiva sobre la cual pudiera apoyarse la estructura, la -
teoria de los precios, microecondémicos para el empresario, arro-
jaria indicaciones dtiles acerca de la forma en que los comprado
res evalian su marca, asi como las marcas de sus competidores --
despejando por ende algunas conjeturas.sobre decisiones que se -
refieren al precio, disefio del producto y actividades promociona
les, en consecuencia es interesante cncontrar que se ha hecho re
lativamente poco pafa poder obtener patrones de demanda de merca
deria de marca individual jPorqué ha sido este el caso? la res--
puesta puede encontrarse principalmente en el problema de medi--
cidbn, cuando se ha hecho un intento de estimar Ja demanda bajo -
condiciones del mercado. Sec requiere un extenso periodo de obser

vacibén y el costo de obtencidn de los datos. 40/

40/ Ronald E. Frank, Alfred A. Kuch y otrvos. Andlisis dc Mercado.
Editorial Trillas. Afo
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5. DECISIONES DL COMPRAS DE LOS CONSUMIDORES

Urna multitud de influencias entran en juegc en el desarro
1lo del compertamiento de compra de varios participantes en --

una decizidn de compra.

Podemos clasificar les diferentes influencias en su deci-
sién dentro de cuatro grupos principales. Hay influencias aso-
ciadas en el comprador con el producto, con el vendedor y con

la situacidn:
a) Caracteristicas del comprador:

Necesitamos primero saber muchas cosas acerca de Betiy --
Smith para entender como llegd a comprar una cémara Nikon. Las
diferentes cosas podrian ser agrupadas dentro de las caracte-

risticas culturales, sociales ersonales o psiccldoicas.
3 3 o

b} Caracterisiticas del producto:

Las difecrentes caracteristicas del producto influirin en
ta decisidn de compra. Betty Smith prestard atencidn y servi-

cios posteriorcs de Nikon,

¢} Caracteristicas del vendcodor:

Las diferentes caracteristicas del vendedor influirin en
el resultade de la compra. RBetty tendri una ciervts imagen de
confiabilidad y servicio de Nikon. También se formard una im-
presidn sobre ¢l conocimiento, atencién, amabilidad y scvrvi--

cin del minorista,



d) Caracteristicas situaclonaies:

Diferentes factores situacicnales también influyven en la

decisidén de compra.

Un factor semejante es la presidn de tiempo, sentido por
Betty Smith al tomar decisidn bajo la gran presidn del tiem-
po, ellc podria tomar la decisién con menos informacién y con
fiar mis en el vendedor cque si e¢lla tuviera mis tiempo para -

investigar.f[y

41/ Philip Cother. Mercadotecnia. Editorial Prentice-hall. Afio 1984,



. INFLUENCIAS DE LOS CONSUMIDORES PARA COMPRAR

Ahora estamos l1istos para examinar las etapas rvoales por
las que pasa el comprader para alcanzar una decisidn do com--
nre v tener €xito. Aunque nos enfocaremes sobre una persoua,
deberiamos darnos cuenta gue pueden ser cambiadoes por un ¢on-
junto de participantes comvradores en las difcrcntes etapas -
de los diferentes tipes de influcncias sobre el comprador.

-
i

Ademds habrvidn otros facteres que influven en el comportamien-
to de compra de lu persena de cads etapa. El prepbsito de dis
tinguir diferentes ctapns 1 ol proceso de compra s identifi

car lo quc los axpertos en mercadeo pueden hacer para facili-

tar en influir favorablemerte en el éxito de 1la compra.

- Decisidn de la comny e,

La etapa de ecvoluacidr lieva al consumidor a formar un -

ncize enmedio de eobietos nlter

o

conjunto clasificade de profer

nativos en el conjunto evocado, Normaimente el consumidor se

do.

moverd hacia la compra del chijeto preferi
El o eila formardn uns intencidn de compra. Sin esbarjo,

a4l mcnos tres factores puecsn intervenis ontre ia formulacidn

de compra y la toma de decisidn se compra. £s5tos factores pie

den ser actividades de otrons, {factores situacicnales anticipa

dos. az/

ﬁié/ hilin Cotler. Morcadotoonis o Editorizl TPrentlice-11all. Afio 19484,
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F. LA PUBLICIDAD

. OBJETIVOS PUBLICITARIOS

Los objetivos de la publicidad a largo plazo, lo mismo -
que los de venta personal, son amplios y generales, se refie-

re a la contribucidn que se espera que ella haga para reali--

zar los objetivos globales de la compania.

En la mayoria de los cascs, la empresa considera que el
objetiveo principal de la publicidad es apoyar la venta perso-
nal y otros elementos de promocitn, pero la publicidad es una
herramienta de comunicacidn sumamente adaptable y, sean las -
situaciones de mercadece, las compafiias la utilizan para alcan

zar objetives a largo vy corte plazo talces como los siguientes:

#) Realizar tode el trabajc de venta {(como el mercado por co-

Tren. )

b) Introducir un producto nuevo {crecandc la conciencia de la

narca entre compradores).

¢) Forzar a los intermcdiarios a que se epcarguen del produc-
to (estrategias de arrastre).

-

d) Crear preferencia de marca (haciendo mas dificil a los in-

termediarics vender sustitutos).

e¢) Recordar a las usuarios que compren el procducto (estrate--
gia de¢ retencion).

) flacer conocer algln camhio on la estrateglia de mercadeo --
(por c¢jemplo un cambio de precio, un nueve modelo o una me

jera del producto.)
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g) Suministrar racionalizaciones para comprar (esta es eXxcusa

"socialmente aceptable™.)

h) Combatir a neutralizar los anuncios de la competencia (anun

cios competitivos quizas anuncios comparatives.)

i) Mejorar la moral de agentes vy vendedores (demostrando que

la compafiia esta haciendo su parte en la promocidn)

" j)} Enterar a los compradores y posibles clientes acerca de las
nuevas aplicaciones del producto. (extender el ciclo de vi-

da del producto.)

Esta lista no es completa sino i1lustrativa de la gran va-

riedad de objetivos que puede asignarse al esfuerzo publicita-

rio.gy

ﬂ}’ undiff Still Govoni. Fundamentos de mercadeo Moderno.
Editorial DPrentice-Hall International., Afio 1979,
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2. CONCEPTO DE PUBLICINPAD

Justificacién de la publicidad:

Que 1la publicidad ha desarrollado, tanto para proteger

s5us$ inversiones cuanto para asceurar la eficiencia de su re-

sultado, destaca algunos cuya :1'sidén concreta es la de no --

]

anunciar nada que no este dent.o del gusto y las posibilida-
des del pdblico, ni fuera del nomento requerido. La gente suc
le rechazar tanto la imposicid:r de deseos como el desvio de -

la voluntad.

]

La publicidad ne inventa 1ons deseos del pidblice los cu--

bre reflejandoe vy procura servi~c cs.

Los anuncios no crean 'as .spiraciloncs de lagente, los -
simboliza, cn {ltima instancia, los estimula. Se ha dicho que
es la civilizacidn la que provo~ca mis deseos que los que sa--
tisface. En todo case, lo que¢ tanria que reprochar a la publi

cidad es ser instrumento de ella.ﬂi/

44/ Fulalio Ferrer. Publicidnad, textos y conceptos. Ldit. Trillas
Afio 1987,
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3. NATURALEZA DE LA PUELICIDAD

La publicidad consta de todas las actividades que inmpli-
quen Ja presentacidén de un mensaje, patrocinado verbal o vi--
sual, impersonal y relacionado con un producto, servicio o --

ides & un grupo.

Este mensaje llamado anuncio se distingue a través de --

uno > mias medios y es pagado por un patrecinador identificado.

Deben hacerse notar algunos puntos importantes en recla--
cién con esta definicidn, primero hay diferencia significati-

va citre la publicidad y un anuncio.

El anuncio es el mensaje propiamente dicho, 1la publicidad

es u1 procesn, €S un programa , una serie de actividades nece-

s:ria i para preparar el mensale y llevarlo al mercado mctailﬂ/

45/ Stanton J. Willian. Iundasentos de Mercadotecnia. hdit. Mo Graw-1iill
Ao 1984,



4, TUNDAMENTOS DE LA PUBLICIDAD

La publicidad actiia casi siemrre comoc intermediaria, ac-
tiva entre las cosas ¥ las gerencias, las satisfacciones del
hombre suelen estar mis en tuncidn de sus deseos que de sus -
necesidades. Lo que implica el Jdceseo buwano es un manantial -

de caprichos por cuyas corrientes caudalosas tiene que nave--

t

gar la publicidad. Lo subjective de clla se nutre de la condi

cidn subjetiva de 'o humano.

Es principalmente la capacidad de ilusidén y de fantasia
del hombre, excitada por los cambios del medio ambiente que

la acciona los resortes publicitarios de su instinto.

Fso oo se 1lama la aceleracldn de la historia explica
el comportawiento del honbre frente a la publicidad.
tinio esta va a transforndarse én goce, a medida que sc acele-
ra el ritme de la existencia, se desarvyolla en €l un crecien-
te apetito publicitarie. La revolucidn tecnolégica aue tan de

terminanteomente han infleido en los de las comunicaciones, si

ida al hosbre #n un cliirs doe exciltacidn. Lo hace vivir mis a

prisa, ensznchando ne solce el arco de sus conocimientos, sine

también ¢l de sus apsicdudoes. Lo cue Te¢ impulsa a huscar y gue

TeY mAs cosas. e su conciencia brota un afan incontenible por

todo lo nucvo.A descos nuevos corresponden nweves Droductos.

La publicidad ¢std on funcidn del fin de las cosas que el

origen de eitos. Constituye une de las contribucionces wis priic

46/

ticas para comprendertias Yy hacerias compronder

i 4

48/ ulaldio Ferrer., Moblicidad, textos y conceptos, Idtt, Trillas

i
A2 ey
Ao, TO82,
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5. FUERZA E INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD

La publicidad incorperada al tema con su influencia deter
minante, aparece como un componente obiigado de la intesracidn
forma parte de sus recursos. Si hubieran de enumerarse los so-
clos o agentes principales que la animan, la publicidad, sin -
duda, seria él mas activo de todos. Tamovién de seguro, el nis

hermanado con la indole motora de <u estructura.

Primero que nada, por que la dindmica publicitaria en si-
misma, en su propia urdimbre técnica, encierra un procesc natu
ral y sencible de integracién. La vica diversidad de sus me---
dios vy mensajes, en sus distintes formas y expresiones, sigue
un ritmo flexible, hasta el nivel clidsticce del acumodamiento,
que le permite alcanzar el grado de unidad impuesto por su fin
dominante: dar a conocer un producto o servicio,.haciendo posi
ble su consumo a modo de imnmenso radar entre las necesidades -
del pthlico y sus satisfactores. La publicidad, aunque se¢ ha -
tornado mis compleja, no ha dejado de scr aviso. De ahi que, -

ea algunos vaises, sc¢ siguen llamando avisos, los anuncies.

Pero cn el sisicma operacionai de ia integracjén, cuales-
quiera que sean los ifimltes o preyecciones, la tavea que co---
rresponde a la publicidad e¢s tan amplia como el sentido profun
do del propio slcance historico de la itntegracidn. Tantos y --
tan variadus son sus elenentos de gctivacidn aque preden consi-
derarse como una revolucidn dentro de otra vevolucidn., Se com-
plementan resvmidndolos diriames que Ya publicidad cumple por

encima Jde tode, un cometido socilalizadar en el significado cs-
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tricto de la palabra: integra al individuo en la sociedad a ia
ver que contribuye a ensanchar las raices de su identidad na--
cional o regional, en un mevimiento interdepondiente de afirma

cién de lo propio.

Desde los origenes dispersos de la ciencia psicoligica, -
hasta los évanzados instrumentos de la técnica comunicativa,
la publicidad integra al hombre en un basto campo de estimulos
al margen de sus posibles defectos y excescs, constituyve en 1o
medular un fértil impulso de superacién, de inquietud animado-

ra.

El crecimiento econdnico condiciona en wuchos los fines -
de la sociedad moderna, ha pasado a ser uno de los requisitos
nrincipales, acaso el mas importante de su desarrollo y este -
como procceso ccondmico también se alimenta, en gran parte, con

los energéticos de la publicidzad. Pueden discutirse la dosis -

D

y su forma de aplicacidén. Pere, hosta ahora, no se han hallado

P

clres, que los sustituyan con ventaja, en el trinsito {orzosc

de una sociedad ¢l de subconsumoe a una socicdad de consumo.

La nublicidad es, puecs, el cslubdn de continuidad en una
economia de integracidon. Relaciona y es punte de equilibrio en
tre un mercado que produce y un mercado que consume. Con la ca
racteristica particular de que la publicidad esta siendo, ca-

de vez mds un bicn de demanda que de oferta.t?/

47/ Tulalio Teyrer. 71 Pabhlicista. Bditorial Trillass. Ao 1985,





