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Muy a menudo los edtrategas publicitarios, los directores cregtivos, y en generd la gente
“de agencid’, solemos incurrir en ciertas interpretaciones de gpreciacion inferida con
respecto a enfoque con que deben tratarse las campafias publicitarias de servicios.

Quizd més por deformacidn casuidica, que por ignorancia sobre los fundamentos
diferencides de marketing que deben sustentarlas, aplicamos criterios Smilares ciertamente
peligrosos, a las estructuras conceptuales tanto de productos como de servicios. Craso error,
que puedeincidir y afectar |as percepciones del consumidor o usuario del servicio.

Nos anima, td vez, la costumbre generdizada —que, se dice, “hace ley’— y que define a la
mercadotecnia como un Sstema de la empresa concebido para planear, determinar €
precio, promover y digtribuir bienes (productos) y servicios a los mercedos, hasta llegar d
usuario find. Y dn mayor reflexion, les damos identico tratamiento a ambas categorias, es
decir, perdemos de viga que no solo hay una mercadotecnia, Sno que también existe una
mercadotecnia de servicios.

Lo anterior se puede deber a que d reconocer que en eta Ultima hay un componente de
producto y uno de servicio, en donde & demento de sarvicio es mayor que € de
producto, dgamos de lado esta goreciacion y degremente le asgnamos a servicio
tratamiento de producto. En € sentido més amplio, puede ser verdad que la mercadotecnia
de ambos géneros se cruce en una linea muy fina; pero, por lo mismo, es preciso entender
gue ignorar los espacios naturales de esta divison, puede desviar no solo los objetivos

publicitarios, sno los posicionamientos diferencides que su naturdeza demanda.

PUBLICIDAD DIRIGIDA AL BIEN, AL PRODUCTO O AL SERVICIO
A fin de no correr estos riegos de violacion territorial, conviene precisar, como punto de
patida, la definicidon de savicdos William J Santon los define como: aquellas
actividades identificables por separado, esencialmente intangibles que proporcionan
la satisfaccién de deseos y que no estan necesariamente unidas a la venta de un
producto u otro servicio.
Afirma Stanton en su libro que para producir un servicio se puede 0 no requerir e empleo

de bienes tangibles. Sn embargo, cuando dicho uso se necesita, no hay transferencia de la



propiedad (en forma permanente) de estos bienes tangibles. S, como hemos vido, ya de
suyo existe confusdn en la interpretacion, sera menester daborar ciertas precisones que
nos permitan minimizar € posble margen de eror en la planeacion de una campafia de
savicios.

Cietamente, d usuario de un sarvicio puede a la vez tomar posesion o hacer uso de
cuaquier bien o producto requerido por la naturdeza de servicio, Sn embargo, este uso
sera de carécter temporal. Ejemplo de dlo son: rentar una habitacion de hotd o disfrutar
los dimentos en su sddn comedor en @ primer caso, y conducir un automdvil dquilado en
el segundo.

A menos que € objetivo publicitario de la edtrategia conssta en destacar intenciondmente
los atributos del bien o producto que se adquiere temporamente, con (y por sobre) €
sarvicio que se ofrece, —como un diferencid de vaor agregado por sobre la competencia—,
estaremos ciertos que los beneficios dd servicio per sé ocuparian un plano secundario en €
mensgje publicitario. Un caso que iludra lo anterior o representa una agencia de dquiler de
autos, cuya publicidad no estuviera centrada en € servicio que ofrece la renta del auto, ni
en la economia (gasolina o kilometrge libre incluidos), ni en la variedad de tipos y
modelos, sino en & producto o la marca que brinda € servicio. Una determinada linea de
auto con especificaciones de velocidad y potencia, o lujo y confort por sobre cualquier otro
aspecto a destacar. A menos que los eementos emotivos del consumidor determinen asi su
comportamiento de compra (en este caso, renta) y condituyan un target interesante, es
poco probable que la demanda regular se incline por este tipo de arrendadora. La campafia,
desde luego, parecera pagada por la empresa armadora automotriz, lo cua no estaria mal, s
e tratara de una edrategia de publicidad cooperativa o compartida, pero no de una
aquiladora de autos, cuyo producto es @ servicio y no necesariamente € auto en S
Supuestamente, en la variedad de opciones de autos, estaria gran parte de su ventga
comptitiva. En este caso, € enfoque de la campaiia publicitaria, no trabgjariaa su favor.

Otra préctica muy socorrida en la publicidad de servicios, radica en promover éstos de
forma fragmentada; en ocasiones por las condicionantes de un mercado sobreofertado, se
destaca asi la parte por sobre € vaor snérgico dd todo. S se atiende a estos criterios, se
segmentan los servicios por orden de importancia y se cifran los mensges por publico
objetivo, = ofrece como promesa basca aguno de €dlos en paticula. Eto es



recomendable cuando existe un USP (proposicion Unica de venta) de ta importancia, que
la parte adquiera mayor valor por sobre el todo.

Sn invadir ambitos profesondes, d publiciga debera tradbgar muy de la mano con su
contraparte; con & mercaddlogo; su cliente anunciante, para establecer en € brief de una
fooma claa y precisa d rumbo que s ha de tomar, definir los objetivos y d
posicionamiento, caculado sempre en funcion d tamafio de pulblico objetivo y no dgarlo

alalibre interpretacion de la edtrategia cregtiva

PERSPECTIVAS, CARACTERISTICASY CLASIFICACION DE LOS SERVICIOS

El tema cobra importancia, ya que la oferta de servicios crece dia con dia. En los Estados
Unidos cas 50 centavos de délar gastados por los consumidores, se estan destinando a los
sarvicios, los cuales proporcionan cerca de las dos terceras partes de todos los trabajos
privados no gubernamentaes, de manera que d problema de su definicion y su separacion
se acentlia y con la globaizacion de los mercados continuara expandiéndose. Con €elo, se
etd volviendo més dificil digtinguir productos de servicios, en cieta medida, por las
razones expuestas. Edtablezcamos pues, por principio, una separacion entre los servicios
gue ofrecen negocios y empresas profesondes privadas con d licito objetivo de obtener
utilidades, de agudlos brindados por organizaciones no lucrativas, taes como ONG'S, los
gobiernos y las indituciones de beneficencia y filantrdpicas, entre otras. Ya que los fines,
en esencia, son diametramente distintos. Mientras que los primeros persiguen intenciones
de caracter comercial con sus usuarios, los segundos van a la caza de lograr la aceptacion y
buena voluntad de la ciudadania y/o de la opinién publica por los intereses politicos —
también muy legiimos- que representan. Exite en dlos la razdn de demodtrar €
cumplimiento de los compromisos dectordes, de vdidar las tess patidistas y los Sstemas
de gobierno. En los primeros es poco frecuente observar situaciones donde los servicios son
comercidizados sin involucrar en dlos ningln producto en 1o més minimo y la mayor parte
de estos hienes, tanto de consumo como industriales, necesitan servicios de soporte para ser
ttiles. A diferencia, en los segundos, generdmente @ servicio, que es proporcionado con
cierto sentido de obligatoriedad, raravez infiere o lleva condggo un bien adiciond.

S bien por definicion, los servicios tienen caracteridticas didtintivas que condtituyen retos y

oportunidades especides de mercadotecnia, estas particularidades obligan a pensar en €



disefio de programas especificos también de mercadotecnia; radicamente diferentes de los
de la mercadotecnia de productos. Una campafia publicitaria para propagar los servicios de
una obra de gobierno, 0 de los resultados de una de captacion de recursos para fines
benéficos, digara mucho de una campafia eaborada para vender los servicios de un banco,
de un autoservicio 0 de una arendadora de autos. Hablaremos en este articulo de los
servicios de negocios y empresas profesionales.

El adecuado conocimiento y observancia de las caracterigticas de los sarvicios, taes como:
intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad y demanda perecedera y fluctuante,
determinaran € rumbo edratégico y cregtivo que se imprima a sus campaiias publicitarias,
trétese del sector publico o privado. Los servicios son esencidmente intangibles, es dificil y
en adgunos caxos imposble, que € consumidor pruebe, Senta, vea, oiga 0 huda los
sarvicios antes de adquirirlos. Por tanto, la publicidad debe orientarse sobre los beneficios
que pueden derivarse del servicio en vez del servicio mismo. No pueden tampoco separarse
de quien los vende; la mayoria son creedos y digtribuidos en forma smultanea. Esto limita
los mercados, y hace de la venta directa un importante cand. Exigen representantes
tangibles, como los agentes de ventas, corredores de seguros y otros, que promueven €
savicio que una inditucion produce. Por otra pate, es practicamente imposble
esandarizar la produccidon entre varios vendedores de mismo servicio. Vbgr.: la misma
cdidad dd savicio diaio dd persond humano de aerolineas, centros de atencion a
publico, cgeras, demostradores, técnicos, entre otros. Siempre habrd variantes, por muy
profesionales que éstos sean; la condicion humana, reflga los humores, estados de animo,
etcétera. Nada garantiza uniformidad en la cdidad. Por Ultimo, infinided de sarvicios son
perecederos y no se pueden amacenar como “activos fijos’, los asentos vacios de un
avién, de un estadio, un mecanico desocupado en un taler, etcé&era, todos representan

ventas, negocios que no se hicieron.

TODO UN ABANICO DE ALTERNATIVAS
Como podremos imaginar, la gama de opciones que se ofrecen d combinar adguna de las
caracteristicas descritas del servicio, con una 0 mas de las categorias de clasificacion arriba
sefialadas, arrojan infinidad de vertientes y de variables en las que habra que trabgar la
publicidad de sarvicios, desde @ andisis de viabilidades, los objetivos mercadotécnicos y



los de comunicacion, dempre en funcidon de dos importantes factores la oferta de
productor y los deseos del consumidor. SOlo de esta forma se podra responder asi d
planteamiento de la primera ley de la mercadotecnia ¢es posible que mi campafia de
sarvicios ofrezca lo que d cliente desea y esta dispuesto a comprary a esperar? o por d
contrario, ¢Je estoy vendiendo smplemente lo que yo creo que de mi Sservicio necesta?
¢Cuenta dicho servicio con agun producto que @ usuario disfrutara temporamente? ¢Tiene
éte una marca? Y en todo caso, ¢Je interesara dicha marca de producto, le serd
importante?, vamos, ¢debo yo de destacar dguna particularidad dd servicio? o por €
contrario, ¢Ja sumatoria de las partes me arrojaun todo més atrayente?

LOSINFALIBLESDESEOSDE MI CONSUMIDOR

A fin de tener d planteamiento completo, y para complicar alln més & agudo cuadro que
enmarcard la campafia, habria que considerar las percepciones y los deseos del consumidor,
de que nos sea posble manifesarlos en una forma que se gpliquen paraddjicamente, en
todas las categorias, a cuaquier clase de servicio. El lector recibira con incredulidad, s no
es que con un rechazo absoluto, esta postura gparentemente contradictoria. Sin embargo,
noétese que hablamos de los deseos dd cliente, en funcidn de como los entiende dentro del
binomio deseos/servicios, por lo que es importante consderar que S bien los servicios son
diferentes, es posible pensar en elos dentro de una estructura comun, lo cud sgnifica que
se edtablece una Situacion en que las necesidades dd usuario se manifiestan en términos de
atributos o ventgjas del servicio. Las caracteristicas pueden diferir de un servicio a otro, de
modo que pareciera improbable usar un lenguge comun publicitario para describir los
deseos del consumidor confrontdndolos con las categorias ddl servicio como hemos visto,
sin embargo no solo es posible, es preciso hacerlo.

En la medida en que comencemos a investigar sobre las condiciones que los llevaron a
desear, seremos més capaces de entender |as razones de sus deseos y encontraremos la base
motivaciona para redizar con mayor éxito las edrategias cregtivas de las campafias

publicitarias de servicios.



EL PARAGUAS ORGANIZACIONAL

Una publicidad de servicios exitosa deberd incidir en los tres niveles de comunicacion
integrd de la empresa moderna: Corporativa, Comercid y Organizaciona. Su campo de
accion se encuentra a menudo inmerso en las tres clasficaciones. Con énfasis en la dltima
de dlas, la publicidad de savicios requiere de esfuerzos especificos en la cultura
organizaciond de la inditucion. No es drevido decir que no basta una esraegia
informativa para garantizar d cumplimiento de las promesas de campaiia que los recursos
humanos de la organizacion adquieren con € consumidor a nombre de ela. A diferencia,
una campafia de productos, que aunque conlleva € riesgo de dteraciones de produccion,
generdmente  ofrece edandarizacion por procesos  indudrides que garantizan  la
uniformidad en @ producto terminado. ¢Una campafia de servicios? Habria que preguntarse
de que humor amanecio don Josg, la “cara vishle’ de la empresa que procura servicios con
atencion directa d publico. No todo es atribuible a persond de servicio. Usted, ¢qué dice?
Porque a diferenciade su publicidad, € servicio yalo dijo todo.



