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Muchas veces quienes trabgjamos en el mundo de la pulicidad, nos hemos encontrado
con clientes que nos Dlicitan hace una campafia que incremente las ventas de su
empresa, incluso nos hemos encontrado con algunas clientes més inddentes que nos
piden que hagamos una pieza pulicitaria que les dispare las ventas.

Lamento decirlo pero al diablo con ese cuento, la publicidad novende, la publicidad pa
si sola no sirve paraincrementar las ventas, esa no es su funcion.

La funcién ce la pulicidad es estimular la compra, hacer que e consumidor quiera
tener una marca, que desee probar un producto, que necesite que le presten un servicio.

¢Qué pasa si la pubicidad, cumpliendo eficazmente su funcion de estimular la mmpra,
haceque un adol escente tenga deseos de probar esa nueva gaseosa y cuando pa fin la
tiene en sus manos, resulta que no es la mejor, o pa lo menos no es mejor de la que
toma habitualmente? No se incrementan las ventas y no es culpa de la pulicidad, es
culpa del producto.

O ¢qué pasaria s la publicidad cumpliendo eficaamente su funcién de estimular la
compra, hace gue un gjecutivo quiera adquirir un servicio de cable, y cuando va a
contratarlo resulta que el precio es mucho mayor a que le aaunciarony no le alcanza €l
presupuesto? No se incrementan las ventas y no es culpa de la puldicidad, es culpa del
precio.

¢Qué pasa aando la publicidad, cumpliendo eficaanente su funcién de estimular la
compra, hace que una sefiora tenga deseos de posea esa magica aema antiarrugas, y
cuando llega decidido a mmprarlano la encuentra en ninguna parte? No se incrementan
las ventas, y no es culpa de la pulicidad, es culpa de la distribucién.

¢Qué pasa cuando la publicidad, cumpliendo eficazmente su funcion de estimular la
compra, hace que unjoven guiera tener esas nuevas zapatillas deportivas que estan ala
moda, y cuandollega a comprarlas el dependiente de latienda no lo atiende de la mejor
manera o0 no le presta atencién? Simplemente no se €edlalaventa, y no es culpade la
pubicidad, es culpadel servicio.

Deducimos entonces, que quien realmente tiene la responsabilidad de incrementar las
ventas es el mercadeo, ayudado par la publicidad, pero en ningdn momento actuando
ésta por si sola.

Las ventas on ura consecuencia de que todas las acdones que emprende una empresa
para que se encuentren la ofertay la demanda en un lugar llamado mercado, actlien de



manera mordenada, incluyendoel desarrollo de una pulicidad que aumpla eficazmente
su funcion de estimular la compra.

Pero esto nosignificaque e efecto de la pulicidad no se pueda medir, o gue esto se
corvierta en una excusa para gque los puldicistas no hagamos bien nuestro trabgjo.

Podemos hace muy bien nuestro trabajo, o que no podmos hacer es permitir que la
forma en que se mida s 1o hicimos bien o nqQ sea por medio del incremento de las
ventas.

Por eso lainvitacion es que si usted es un anunciante que contrata a dguien paraque le
haga la pulicidad, no exija alos pulicistas que hagan lo que usted no puede hace con
el mango de su mezcla de mercadeo.

Y para los que somos publicistas, debemos tener dos consideraciones: no ncs degjemos
engafar de los clientes que nos dicen que nos van a pagar con base en la efedividad de
la campariia, si esa efectividad es entendida como incremento en ventas; pero tampoco
engafiemos nosotros a los clientes, prometiénddes que les vamos a disparar las ventas
con la gran campafa que tenemos, por que eso no lo pademos asegurar.

La pubicidad como las mejores cosas de la vida, es algo que se hace mejor en parea,
trabgjado juntos € mercadeo y la de pulicidad. Cuando empecemos realmente a
trabgjar en equipo, con seguridad se incrementaran las ventas de nuestros clientes y
todos remos ganadores.



