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INTRODUCCION

Todos y cada uno de' nosotros de'alguna manera hemos -
comentado sobre'algﬁn anuncié publicitario en sus di-
ferentes carécteristicas: que si son graciosos, len--
tos, absurdos, simp4ticos, ilusbs, alegres, etc.,‘pe~
To su verdaderb significado e intencién no es mis que
un an4lisis prpfundo elaborado y bien pensado, basado
Yy ciﬁEntado‘pérticularmente en las técnicas de comuni
cacién maéiva, las cuales Se'encdentran aplicadgs di-
rectamentétenilas Agencias de Publicidad, institucién
que se encarga de la ejecucibén de todos 1los mensajes-
’:cbmérciales que;énCoh;ramoS'én 1o§'me&ios de comunica
- cién .’ | 4

El pfesénté trabajo pretende demostraf.ias fﬁnéidnes-
de una Agencié @e'Pubiicidad bajo el sistema departa-
’mentai;.y mosfrér en forma genética-los.cargbs y fun-
ciones de los miembros que la integran. |

Ln e¢sta ;ésis iniciaremos.éon la historia de la publi
cidad y las Agcncias’Publicitarias y todos los facto-
res quc han hecho de ella un elemento vital para lle-
var a todo producto e'séfvicid, al conocimiento del -

pliblico consumidor.

Otro de los elementos que analizaremos, seri el desen

volvimiento en la elaboracibn de Caﬁpaﬁas publicita--



rias, sus fines y formas m&s importantes que existen -
para la difusibn de ellas, asi como las diferentes ca-

tegorias de agencias publicitarias, etc.

La Finalidad del siguiente tratado, es conocer un poco
mis qué se encuentra atris de cada mensaje publicita--

rio, cuil es su objetivo y cémo son creados y por quié

nes.

Los elementos que se utilizan para la elaboracibn de -
esta tesis han sido de caricter tebrico y prélctico que
-se llevaron a cabo en el medio publicitario y en el --
que la participacién fué de caricter completo, permi--

tiendo tener mayores bases para su desarrollo.

En este trabajo se hicieron modificaciones a los datos
mercadolégicos para no afectar a ninguna de las dos em
presas que motivaron este an4lisis, que son Publicidad

Latina, S. A. y Manufacturera Corpomex, S. A,

El producto que ilustramos mediante una campafa publi-
citaria, es el Refrigerador Kelvinator, producto que -
habfa estado fuera de los medios masivos de comunica--
cién, desde hace bastantes afios y que se intenté poner
nuevamente en la mente del consumidor para su adquisi-

cién y preferencia.

Sabemos de antemano que la publicidad tiene como obje-
tivo influir en la conducta humana, para la compra de-

mercancia.a fin de educar al consumidor en la adquisi-



cibn de los productos o servicios; de esta forma nos
abocaremos a mostrar lo mds claramente posible, toda
la técnica de la comunitacién publicitaria dentro de
una agencia de publicidad, sin dejar de tomar en ---
cuenta que héy en dia»estas empresas de servicio tam
bién elaboran'campaﬁés de propaganda'social, politi-
ca y cultural aunque la propaganda sea un conjunto -
de téchicas y medios de comunicacifén social tendien-
te é influir con fines ideolégicos el comportamiento
humgnq en forma discretal; mientras que la *publici-
idad esAuna instituciGn.rentable que tiene por objeto
promover las ventas; Yy en este sentido su 'éxitb se-
mide contabilizahdo ganancias', tanto para las empre
‘sas pfoductoras como para los medios de comunicacién

y las agencias de publicidad.

1. GConzédlez Llaca Edmundo: Teoria y préctica de la -

propaganda Ed. Grijalbo, México, D. F., 1981. pp37




CAPITULO I

HISTORIA DE LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD

Se 1le atribuye.aI enégxista francés Montaigne la idea de
1a creacibén de un 6rgano que se encargara de la publici-
dad de varios clientes y propuso en 1588,Ique-hubiese un
"empleado" que pudiera satisfaéer las_necésidades publi-
. citarias o de promocién de productos y_égfiicios de cual
qu1er persona que asi lo 5011c1tara. Hoy en'dia _este em

pleado se 1e puede con51derar como un agente de pub11c1-

dad.

Las agencias de pub11c1dad no néciérdh’como instuciones-
formales, 1n1c1a1mente fueron impuisadas por el surgui--
miento de 1la imprenta, ya que bérmitié la élabprgcién de
~los per16d1cos, los cuales se‘COn?irtieron»en el medio -
anunc1ador pr1nc1pal para las empresas comerciales.< En-
el slglo XVIII, Y por: esta razén,aparec1eron los 1nterme
diarios espec1allzado$,\qu1enes auxiliaban en la compra-
Yy renta de 165 espacioé disponibles para los comercian--

tes.

La publicidad ha generado su midximo desarrollo en la ciu
das de Nueva York y sc considera a la Avenida Madison, -

cn Manhatan, como el :lugar de mayor relevancia.



' Existe como referencia que en Londres surgié la primera
ageﬁcia de publicidad 1llamada S.W. Benson; sin embargo,
es considerada a R.F. White § Son, como la primera en .-

el mundo, fundada en el afio de 1836(2)

En 1841, Estados Unidos de Norteamérica, concretamente-
en la ciudad de Filadelfia, se estableci Vo.i‘nzey_‘B. Pal
mer, primera agencia de publicidad que abrié sus ofici-
nas dando a conocer al ptGblico, que representaba a una-
porcién de- periédicos selectos con cardcter exclusivo y
que podia vender en estos; espacios publicitarios a di-

versos anunciadores.

El sefior Palmer .era. un agente vendedor y no ofrecia es~ .

trategla alguna para la promocién. de 1os»productos, ni- . -

redactaba los textos,.ﬁnlcamente se limitaba a’ estable-
cer contacto con posibiés anunciéqbres a los cuales vég
dia espacios, ganando por ello uﬁ 25% de comisién. Pa-
ra 1845.Pé1mer fundé dbs'sucursales, una. en Bostpn y la

\e

otra'<en Nueva York.

‘Para. 1850, naceria la que se considera realmente como -
la mds antigua agencia de publicidad de Estados Unidos,
‘siendo idea. de Williams Carlton que se establecidé como-
agente publicitario por 14 afios, hasta que decidié ven-
derla a James Walter Thomson y que en la actualidad re-

prescnta una de las de mayor prestigio.

.2 VillamilDuarte, José A. Publicidad Mexicana, su bis-
toria, sus instituciones, sus hombres..Ed. Venecia,-
México 1971.



En lBﬁifhabia registradas en los Estados Unidos 30 a-
genciés'que se dedicaban a vender espacios en los pé4
ribédicos, obteniendo tal fuerza para los periédicos -
que empezaron a depender de ellos. Cada unavde estas
agencias competia intensamente por conseguir los dere
éhOS exclusivos para ciertos medios impresoé. Poste-
riormente, al ir surguiendo cada dia més agentes, dis
minuyé la representacién exclusi?a de los periédicos-
Yy empezaron a sacrificar susicomisiones, ofreciendo -
mis baratas las insefciones y reduéiendo las comisio-
- nes que daban 1os‘periédicos‘por:105 espacios contrg’

- tados, convirtiéndose asi de agentes a comisionistas.

En 1865, George P. Rowell introdﬁjo una nueva hodali-
vdéd;”puesto qué.publicé la pfimera 1ista de tarifas.-
de los peribdicos de 1é.nacién, ya que compraba espa-
cios por suvcuénta y se los vendia a los anunciantes,
lograndoyde.eéta manera mayor comisién por anuncio --

que insertaba.

Francisc Wayland Ayer fundé en Filadelfia, en 1869, -
la agencia que hizo hito a las'agencias de publicidad
bajo ¢l nombre de N.W. Ayer § Soh. Esta inici6 al i-
gual que todas como contratistas de espacios, pero -~
propuso una idea que es fundamental para cualquier a-
gencia de publicidad hoy en dia, la elaboracién de un
"contrato abicrto", el cual daba acceso a los anuncian

~tes o las tarifas reales que cobraban los peribdicos-



y que a cambio se comprometia a pagar una comisibn que-
empezd a fluctuar entre el 83, 12} y 15%.

No todos los anunciantes aceptaron, pero para 1893, los
peribdicos norteamericanos decidieron pagar la comisién
a los agentes de publicidad y expresaron su opinidbn, de
que el agente general deberia ser protegido mediante --
una medida que prohibiera pasar 1la comisién del agente-

a los anunciantes, o a sus empleados.

Hasta el decenio de 1890, y poco después, las agencias-
anunciadoras no lograron independizarse definitivamente
como organizaciones de servicios, ya que antes de estas
fechas, la costumbre m4s generalizada consistia en que-
las agencias ayudaran a la produccibén mecanica de los -,
mensajes publicitarios sin prometer brindar asesorfa --
creativa. Los grandes anunciadores contrataban escri--
tores caros o bien, creaban sus propios departamentos -

de publicidad.

Con el crecimiento de la industria norteamericana, se -
multiplicaron los agentes vendedores de espacios y se -
inicié una competencia tan intensa que tuvieron que o--
frecer servicios adicionales a sus clientes, como ali--
cientes para conquistarlos, tales servicios fueron: re-
dactar los textos, hacer formatos, trabajos artisticos-
y muchos otros detalles relacionados con el anuncio, cu

ya ejecucibén les era facilitada por sus mGltiples con--



tactos y relaciones con los per16d1cos y: 11t6grafos,»#~
hasta que llegbd el dia en que empezaron a llamarse MA--

gencias de Publicidad".

La primera agencia en empiear un redactor con trabajo -
de tiempo completo, el primer direcfor de arte, la pri-
mera en conducir una investigacién de mercado e insta--
lar un departamento de.Rélacibnes Pfiblicas fue NQW. A--
yer § Son; que argumentd que ella trabéjaba para sus --

clientes y no para los medios de comunicacién.

Dentro de'esta etapa’QUe se considera como 1a mis formé-
tiva-para las agenc1as publicitarias, muchas agencias -
ampllaron sus serv1c1os, destacando el perfecc1onam1en~
to del medio tono, el invento de la cuatricomia?’lafin-
vestigacién de mercados, el estudlo de 1los medlos pub11
citarios adecuados y los textos especializados para ra-
dio y televisibn; con lo que permitieron satlsfacer'a~-
sus cliente, que dfa con dfa, incrementaba mis su'iﬁ;ez
sién publicitaria.

Como pudo haber Suckédido en todos los'paises, enzMéxiCB
’gpmicnza el nécimienté de las agencias publié;parias, -
con los contratistas de espacio, que a cambié de unos -
cuantos rcales que ofrecian los perifédicos y gacetdas --

que circulaban en el siglo XVIII‘obténian contratos de-

insercioncs para ellos.
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No fue sino hasta 1865 cuando se fund6 en México la ---
primera agencia de publicidad pfopiémenfe dicha, bajo -
el nombre de'Agenéia Central de Anuncios, donde ya en --
ese entonces se tenia la primera tarifa de publicidad -
que correspondié al diario "E1l Corredor del Comercio,-
que a.partir del 30 dé noviembre de 1950 cobrar>"ﬁno y-
medio,;ggles.por 8 lineas la primera vez y un.real, las

siguientes'. 3.

Otra agencia que nace en el mismo afio, fue la "Agencia-
. General de Anuncios'. Ambas ademds de mantener contac-
to con el cliente, les colocaban sus anuncios en los ne

~dios y les ayudaban con la redaccién.

‘Para 1941, se establece en México la primeta sucursal -
de una agencia norteamericana 1lamada;"Grand Aayertising"
incorporandb los. avances técnicos y el desarrollo publi -
citario en ios_aspectbs creatiﬁos, de contratacién de -
medios; de investigacién de méycados, de relaéiopes pﬁ-
blipas,.etc. | | ' |
n la actualidad 1983, exis&en registradasien'MéXico --
mis de 450 agencias Jde publicidad en el Directorio de A
goncias, unas funcionan_comoynacionales,”btras como in-
ternacionales y otras como asociadas internacionales; -
sus cli ntes son tan variados como los articulos y ser-

vicios que rcquieren publicidad y todas ellas elaboran-

3 Villamil Duarte José A. Publicidad Mexicana, Su His
toria, sus instituciones, sus hombres. Ed. Venecia,
México, D. F., 1971.



-1l -~

sus campafias bajo las mismas bascs.

Las agencias de publicidad en la actualidad, tienen como
propdsito principal, realizar para sus clientes tareas -
especificas de comunicacién como son: la publicidad ----
(creacibn, redaccibn, produccibén, arte, etc), las rela--
ciones pGblicas, las investigaciones de mercado, etc., -
con el fin de que los mensajes que realicen vayan a una-
audiencia definida, en un grado determinado, dentro de -
un plazo prefijado, aprovechando mejor el presupuesto --

que se otorge para cada campaifia.

Los objetivos que busca toda agencia publicitaria en la-
elaboracién de cada campafia son tan variados, por lo que

a continuacidén marcaremos algunos de ellos:

- ' Incrementar ventas

- Aﬁpliar los canales de distribucién.

- ‘Incrementar el nGmero de usuarios.

-~ Reposicionar 1la marca.

- Alcanzar nuevos mercados

- Desplazar mayor nimero de productos en el menor
tiempo posible.

- Crear una imagen agradable

- Atraer nuevos clientes

- Conservar a los clientes actuales

- Mostrar un nuevo producto del mercado, etc.
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CAPITULO 1II
COMO FUNCIONAN LAS AGENCIAS DE PURLICIDAD.,

2. Servicios que proporciona una Agencia de Publicidad.

Las Agencias de Publicidad tienen como tarea principal pla
near y preparar campafias que promuevan productos o servi--
cios; estidn organizadas con especialistas capacitados en -
‘las diferentes dreas, con la flnalldad de buscar que su --
cliente venda mas sus mercanciis o sexv1c1os.

En toda apenciﬁ de ﬁublicidad se necesita realizar estudios
" como ‘la investigacién deé . mércado, de nedlos de corun1cac10n,
vde‘érté de producc1on, etc., a fin de que el cliente obten
ga nayores logros con Jus productos al utlllzar sus mensa--
jes publicitarios y asi aumente ‘las ventas y al misro tiem-
‘po esto permltlra el crecimiento de 1la apenc1a ya que toda-
agenc1a de publicdidad vive de com131ones ‘aue otorran thos
sus proveedores y clientes. :

Las agencias de publicidad mediante cahpaﬁas publicitarias-
tratan de~habili§ar a sus cliénfes'con una imagen construc-
tiva que bien,puéde llevar a favorecerlo econﬁmicamente o -
en su imagen (en este segundo caso se le considera publici-
dad institucional).

Para entender mis claramente el funcionamienta .de una agen-
cia de publicidad, moStrafemos el objetivo y la filosofia -
operacional con la que se maneja la Agencid'ﬁe.Publicidad -
N.V. AYER
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La Agencia de publicidad presta servicio a sus clientes, -
consistente en interpretar para el pfiblico o para la parte
del ptblico a.que se desea llegar, las ventajas de un pro-
ducto o servicio.

Actuando de la siguiente forma:

1.- Un estudio del producto o servicio del cliente para -
determinar las ventajas y desventajas del producto y- -
su relacién con la competencia.

2.- Un anidlisis de los mercados actuales y potenciales a-
los que se adapta un producto o servicio.

3.- E1l conocimiento de los factores de distribucién y ven
ta y sus métodos de operaciébn.

4.- El conocimento de todos los medios disponibles que --
puedan usarse provechosamente para llevar la interpre
tacidén de un producto o servicio a los consumidores,-
mayoristas, concesionarios, etc.

5.- La formulacién dé un plan definido y la presentacidn-
de dicho plan al cliente.

6.- La ejecucidén de ese plan: a) redactado, dibujado e i-
lustrado los anuncios; b) contratando el espacio, ---
tiempo u otros medios de hacer la publicidad; c¢) in--
corporando el mensaje en forma mecadnica y enviidndolo-
a los medios publicitarios; d) comprobando y verifi--
cando las inserciones, exposiciones, etc.; e) ajustan
do las cuentas y facturando el servicio, espacio y --

- preparacidn,

7.- La cooperacidn con el equino de vendedores del clien-
te 4 .

4. S. Viatson Dunn, Publicidad,_su pagel en la Mercadotecnia
Moderna. Trad. Eduardo Escalona, Ed. Hispano Americana,

México 1976. Pag. 136.
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Dentro de su filosoffa de operaciones destacan: la respon-
sabilidad y el profesionalismo; para que el trabajo que --
realicen de publicidad, relaciones piiblicas, investigacién
- disefio y presentacidn sea de especial agudeza.

- Es por esto que una Agencia de Publicidad desarrolla enfo-
ques cuantitativos y cualitativos de un producto para obte
ner su imagen en los mercados.

"El crecimiento que buscamos depende de atraer y mantener-
asignaciones de portafolio equilibrado de clientes,.y de -
vender productos y servicios de calidad"™ 5.

‘2.1 Tipos de Organizacidn de Agencias Publicitarias.

Las Agencias de qulicidad tienen una naturaleza muy parti
~cular, sus organizéciopes son dificiles de determinar, yaf
que estas se manejan por préterencias personales de quie--
nes las dirigen. Hay agencias grandés, medianas y chi-
cas, cada una de ellas tiene distinta qrganizacién pero -
principaimente se distinguel. cuatro modelos que son:

a) Sistema de Grupos

b) Sistema Departamental

c) 6rganizaéién Descentralizada.

d) Organizacién de Agencias Pequefias.

Las agencias grandes y medianas tienden a seguir los Siste
mas de Grupo o Departamento principalmente por su amplio -
portafolio de clientes..

a) Sistema de Grupo.
Estid constituido por redactores, dibujantes, compradores de

5. Informacién de N.V. Ayer ABH Internétional, New York 1981.
Pag. 12. ‘
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cspacio y ticempos publicitarios, a los cuales se les asip-
na cicrto grupo dc¢ clientes. Todos cllos cestin bajo ta di
reccidén de un ejecutivo de cuenta, que a su vez se rcporta
a un supervisor. La ventaja de este sistema consiste en -
que se aplica la destreza de los especialistas a una serie
comGn de problemas, pues no se distraen en otras cuentas -
publicitarias.

b) Sistema Departamental.

Es el sistema mds utilizado en las agencias grandes sin des
cartar el anterior, en este se agrupan especialistas en un-
mismo departamento como puede ser el de redaccidn, arte, me
dios, investigacidn, ejecutivos y cada uno de ellos son res
ponsables directamente ante un director de departamento. --
Por lo general, cada uno tiene autorizacidén para tomar deci-
siones impbrtantes.f

En cada departamento se vuede trabajar en la publicidad de-
cuatro clientes en diferentes campafias. Es el Jefe de de--
partamento quien hace las asignaciones a los clientes. Las
ventajas que otorga este sistema es que hace responsables a-
los especialistas (Jefes de Departamento) en lugar de direc
tores de campafias, asi como también permite celebrar Juntas
.dé los Jefes de Departamentos, asumiendo un comité de campa
-flas de la agencia y contar con los conocimiento especiales-
y la experiencia de los especialistas de la agencia; poste-
riormente analizaremos paso a paso la estructura y funcidn-
de este sistema, que se considera como el mids completo.

c) Organizacidn Descentralizada.
Es una innovacidén que realizdé McCann-Erickson como precurso

ra, y esta consiste en tener una administracién central y -
contar con corporaciones subsidiarias, que se establecen pa
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ra clientes que preficeren trabajar con agencias pequefias en
lugar de agencias grandes. Al ipual que se han crcado orga
nizaciones subsidiarias para realizar estudios de mercado o
relaciones plblicas, a fin de hacer trabajos especiales.

d) Organizacidén de Agencias Pequeifias.

En general estas no trabajan en sistemas departamentales ni
de grupo, ya que no les conviene por falta de personal de--
terminado. Esto lo substituye con gerentes que esperan que-
el personal se encargue de la gran variedad de trabajos. No
es de extrafiarse que un cjecutivo de cuenta, redacte su pro
pio texto, especifique su propia produccidén y formule su --
propio plan de medios publicitarios. En algunos casos el -
gerente de la agencia pequefia, trabaja también como ejecuti
vo de cuenta de algunos clientes, asi como realiza todas --
las relaciones pfiblicas de 1la agencia.

2.2 Modelo de Organizacidén de una Agencia de Publicidad --
de Sistema Departamental.

En la actualidad, toda agencia gfande trabaja bajo el siste
ma departamental, ya que es la organizacidén mids completa, -
que permite llevar la actividad publicitaria con el profe--
sionalismo que se determina en delimitar cada uno de los de¢
partamentos y personal que los componen con la cual se lo--
gra ser una agencia especializada en toda la materia que en

vuelve a la publicidad.

Es por estas razones que esta tesis analiza este modelo de-
sistema departamental por presentar la ‘estructura mas fre--
cuente para el desarrollo y la elaboracidn de campafias pu--
blicitarias, y otras veces propagandisticas}

Las agencias publicitarias departamentales tienen un modelo
de organizacién en la que se distinguen diferentes &dreas, -
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como se presenta en el cuadro Namero 1, y que nos permite
de esta manera mostrar mids claramente, las funciones espe
cificas de cada departamento.



ORGANIGRAMA DE UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD

DE SISTEMA DEPARTAMENTAL

GERENCIA

SUBGERENCIA

DEPTO. ADMI

NISTRATIVO.

CONTABILIDAL
‘| FACTURACTON
A

PERSONAL

DEPTO. DE -

REL. PUBL. COMITE DE REVISION
DEPTO. DEPTO. DE DEPTO.

EJECUTIVO MERCADOTECNIA CREATIVO.

SUPERVISOR

DE CUENTA.

EJECUTIVO DEPTO. DEPTO. DEPTO. DEPTO.

DE CUENTA TRAFICO MEDIOS - REDACCION | DE ARTE

EJECUTIVO __'____.Lo%pl; EPTO. PROD DEPTO.DE DEPTO. DE 'lff
JR. : IA DE RADIO CINE Y T.V. ROD.GPAFICA

-18 -



- 10 -

2.2.1 Gerencia

Constituye la mas alta jerarquia y autoridad de toda agencia
de publicidad, sus principales actividades son:

a) Fijacién de objetivos de desarrollo de la en
presa. .

b) Promocidn y desarrollo de nuevos clientes.

d) Supervisidén y control de todos los departa--
mentos.

.La Gerencia esta asesorada por los mds altos ejecutivos de -
la empresa, en la que en ocasiones son accionistas de la mis
ma y se encargan de fijar los objetivos de desarrollo a cor-
'tory largo plazo; ejem.:

I) Construir edificio propio si no se tienc.
1) Instituir nuevos departamentos para diversi-
 ficar las actividades. _
IT1) Determinar el monto de facturacidn anual dec-
la agencia.

Un dato improtanfe de ética en las agencias de publicidad'---
que se maneja en la gerencia como responSable, es el no te--
ner como clientes a dos produétos o servicios competidores;-
por ejem.: Pepsi-Cola y Coca Cola o bien Banca Serfin y Ban-
comer.

La Gerencia esta constituida por un Director o Gerente Gene-
ral,

2.2.2 Subgerencia.

Se encuentra ligada directamente a la Gerencia y a los Depag
tamentos de revisidn y relaciones pliblicas.

Su funcibdn es conocer cada una de las necesidades y desarro-
llos de la agencia para que este la comunique directamente a
la gerencia y a su vez proyecte y ordene qué, cbébmo y cuindo-
tomar la decisidén de algiin proyecto.
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2.2.1 Gerencia

Constituye la mids alta jerarquia y autoridad de toda agencia
de publicidad, sus principales actividades son:

a) Fijacidén de objetivos de desarrollo de la em
presa. '

b) Promocidn y desarrollo de nuevos clientes.

d) Supervisidén y control de todos los departa--
mentos.

.La Gerencia esta asesorada por los mids altos ejecutivos de -
la empresa, en la que en ocasiones son accionistas de la mis
ma y se encargan de fijar los objetivos de desarrollo a cor-
to y largo plazo; ejem.:

) ‘Construir edificio propio si no se tienc.

11) Instituir nuevos departamentos para diversi-
ficar las actividades. o

III) Determinar el monto de facturacién anual de-
la agencia.

Un dato improtante de ética en las agencias de publicidad -
que se maneja en la gerencia como responsable, es el no te--
ner como clientes a dos productos o servicios competidores; -
por ejem.: Pepsi-Cola y Coca Cola o bien Banca Serfin y Ban-
comer. '

La Gerencia esta constituida por un Director o Gerente Gene-
ral.

2.2.2 Subgerencia.

Se encuentra ligada directamente a la Gerencia y a los Depar
tamentos de revisidén y relaciones pliblicas.

Su funcién es conocer cada una de las necesidades y desarro-
llos de la agencia para que este la conmunique directamente a
la gerencia y a su vez proyecte y ordene qué, cémo y cuidndo-
tomar la decisidén de alghn proyecto.



-20.

La Subgerencia apoyari a la Gerencia en un 100% siempre y
cuando esta esté en lo correcto.

La Subgerencia también llevarad todo el peso de la empresa
a nivel supervisidn general.

Su personal puede variar de un Subgerente a tres o cuatro
midximos, seglin la magnitud de la agencia.

2.2.3 Comité de Revisidn

Este Comité funciona en el nivel de asesoramiento de la ge
rencia y estia constituido por los mis altos ejecutivos y -
subgerentes de la agencia, quienes se reunen con una perio
dicidad determinada para discutir y estudiar los proyectos
problemas o campafias que se presentan dentro de la agencia
dando soluciones a estas para su presentacidn a los clien-
tes.

2.3.4 Departamento de Relaciones Pfiblicas.

Las relaciones piblicas de una agencia son &itales, va que
dan la imagen y proyectan confianza a sus clientes actua--
‘les.

Este deparfdmento.esta constituido por un grupo de ejecuti
vos con su asistente respectivo y sus secretarias y 1a‘cag
tidad de personal de este departamento se determina en fun .
cién de la magnitud de la agencia.

Tiene como objetivos realizar tres tareas principales:

a) Manejar las relaciones industriales dentro
de la empresa, para que esta desarrolle el
mejor desempeiio de. sus funciones, buscar -
que los empléados se encuentren contentos,
mediante el mantenimiento de 1las instala--
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ciones en buenas condiciones, la organiza
cidn de reuniones sociales, de competencias
deportivas, etc.

b) Crear una imagen positiva de la agencia con
los clientes actuales y potenciales, asi co
mo también con los proveedores, la iniciati
va privada y el gobierno.

c) Manejar algunas veces las relaciones piibli-
cas de algunos clientes que las soliciten,-
ademids de su publicidad.

2.2.5 Departamento Ejecutivo

Es aqui donde se atiende directamente a los clientes, es el
lugar donde se emprende toda campafia publicitaria y donde -
se apoya el desarrollo laboral de toda agencia. '

Este departamento tiene como funcidn principal ver las nece
'sidades del cliente; coordinar en la agencia a los diferen-
tes departamentos en la elaboracidén de campafias publicita--
rias y tratar de incrementar la facturacidn del cliente.

Este departamento estid constituido principalmentekpor un Su
pervisor de cuenta, un ejecutivo de cuenta y un ejecutivo -
junior y el nimero de este personal va ligado al nfimero de-
clientes que la Agencia tenga.
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2.2.5.1 Supervisor de Cuentas

s el jefe del cjecutivo de cuenta y tienc como obligacién
supervisar al cjecutivo de cuenta, sus funciones nrincina-

les son:

- Auxiliar y asesorar a los ejecutivos de cuenta
que estdn bajo su jurisdiccidn.

- Atender al cliente a niveles gerenciales o --
sea que el supervisor de ejecutivos trata con
los gerentes y vicepresidentes de luos clien--
res que se manejen y muy rara vez con el ge--
rente de publicidad o gerente de marca, ya --
que estos Gltimos son atendidos mor el ejecu-
tivo de cuenta. '

- Forma parte de la subgerencia de la agencia -
publicidad y del comité de revisién.,

2.2.5.2 Ejecutivo de cuenta.

Es el contacto directo entre el cliente y la agencia. Su-.
funcién principal es atender adecuadamente a su cliente, -
viende sus necesidades, coordinando en la agencia a los di
ferentes departamentos en la elaboraciéh de las campafias--
publicitarias; basdndose en las necesidades y objetivos'de
su cliente.

El ejecutivo de cuenta tiene no solamente como obligacidn-
el mantener buenas relaciones con el clieﬁte, sino también
su objetivo es que se vaya incrementando el nresupuesto pu
blicitario, siempre y cuando sea conveniente a los intere-
ses del cliente.

Todo ejecutivo de cuenta debe ser un conocedor amplio de -
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las disciplinas que se desarrollan en la agencia, como -
son la mercadoténia, la produccidn, la administracidn los
medios y las relaciones pfiblicas; esto es importante por-
el contacto tan estrecho con el cliente, ya que a través-
de €1 se canalizap todas las dudas o peticiones debiendo-

responder atinadamente a éstas.

El cliente basado en la capacidad y atencifdn del ejecuti -
vo de cuenta, adquiere un concepto positivo o negativo de-
la agencia de publicidad.

2.2.5.3 Ejecutivo Junior

Es la persona que se empieza a iniciar en el negocio de 1a
publicidad y tiene como objetivo asistir a un ejecutivo de
cuenta en el trato con el cliente y en los diferentes de -
partamentos de la agencia, empapidndose de esta forma del -
conocimiento publicitario para que posteriormente ascienda
a ejecutivo de cuenta. |

2.2.6 Departamento de Mercadotécnia.

&
El Departamento de Mercadotécnia estd constituido por un -

jefe de departamento, los asistentes, las secretarias y -
los investigadores.

Este departamento ayudari a iniciar la campafia publicita-
ria y aumenta las posibilidades de que acabe con el éxito
deseado al elaborarse un plan de mercado.

El plan de mercado consiste en buscar una definicién clara
de factores sobre el consumidor potencial - como 1la clase-
social demogrdfica, la educacidn, los ingresos, los gustos,.
etc., destacando estos porcentajes que llevarian a delinear
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la estratcgia de textos y medios.
Tiene como funciones a rcalizar:

- Coht;dlhr'y.llevhr toda la informacibn que re
quieren los diferentes departamentos de la -
.agencia. Ahi se encuentra la informacién so-
bre poblacién, hdbitos y_éoStumbres, niveles-
‘socio-econémicos, actitudes de consumidores, -
‘etc. ‘ ’

.- Realiza asesoramiento a los=clientes de 1a -
compafiia en la planeacibn mercadolégica.

- - Elabora estudios e investigaciones de mercado.

2.2.7 A~Depértameﬁto Creativo.

'Es aqui donde se crean las ideas y se. elabora el. mater1a1
pub11c1tar10 para las campaﬁas. '

Este dcpartqmcnto csta constituido por un director creati-
Vo y variocTQrupos de crcativos. - " E1 grupo esté formado -
por un escrltor qulen es llamado copy -writter o creat1vo,
el cual se encarga de elaborar los textos de anuncios ya -
sea para radlo, teleV1516n, prensa, folleterla, etc.

El director artlstlco V1sua11za gréf1camente la campafia pu
blicitaria, complementﬁndola con la redacci6n y la imagen-
de los anuncias. Un dlbugante sirve de auxiliar al direc-
tor de arte reallzando fisicamente las 1deas gréflcas que-
el primero v1sua11zg.

" A cada grupo crecativo se le asignan varios clientes de 1la-
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agencia, y ¢l nlimero de grupos creativos dependeri de 1a -

cantidad de cucntas o clientes que tengan.

L1 Departamento crecativo tiene relacidn directa con los -
departamentos de redaccidn y arte.

2.2.8 Departamento de Redaccién.

Es aqui donde se afinan todas las ideas de textos elabora-
das por los creativos. Este departamento esté compuesto-
por un jéfe de redaccidén que va a hacer la distribucién del
trabajo para sus demds redactores que le tendrdn que repor-
tar cada una de sus estrategias publicitarias ya sean de -
radio, televisién, prensa, Larteleras, folletos, etc.

E1l- departamento de redacc1on estd dlrectamente ligado a los
‘departamentos de arte y produccidn. E1 grupo de redactores
estd constltuldo por el nfimero propor01ona1 de cuentas que-
tenga la agencia desarrollando cada redactor un méx1mo de -
campafias para cuatro diferentes cliente.

2.2.9 Departamento de Arte.

Es ¢l Departamento quec sc encarga de claborar los disefios -
.visuales para los diferentes medios, primero realizan tra -
zos, bocetos y posteriormente los originales. Asi también
elaboran los story boards para las producciones de televi -

sidn.

Lste departamento estd constituido por un director de artc-
‘varios dibujantes y past tops; y se enéuentra ligado a los-
departamentos dc produccidn fotogrifica, cine v televisidn-
al igual de produccion grafica.

2.2.000 Departamente de Cine y Televisiodn.



Aqul se estud1an 105 scxlpts de cine vy telev1516n de 1os
grupos creativos y bC rcallzan 105 51gu1¢ntes paSOS"‘

- DPedir cotizaciones a las compafiias filmadoras
de comerciales para la realizacidén de los mis
mos . '

- Seleccionar la mejor cotizacién y elaborar un

presupuesto -de filmacidn que el cliente deberi
aprobar.

- vSeleccionar modelos, 1ocutores y actores que-
- 1ntervendrén en los anuncios.

- Supervisar fisicamente la filmacién de los co -
merciales. '

2.2.11 Departamento de Produccién Grafica..

En. este departamento a51sten los diferentes grupos creat1 -
vos, cubriendo las 51gu1entes funciones:

- Surte a los_grdposicrativos de todo el material
de trabajo necesario (cartulinas, l4pices, colo
res, etc).

- Pide cotizaciones de impresiones para folletos,
" carteles, selecciones de color, copias,fotogra

_fias, etc.

- Elabora presupuestos correspondientes para la -
aprobacidén del cliente.

- Ordena fisicamente estos trabajos a los impreso




rcs y scleccionadores.

- Exige que estos materiales sean entregados lo-
antes posible y con la mayor calidad.

2.2.12 Departamento de Produccidén de Radio.

Se encarga de producir los comerciales de radio, proyecta -
dos por los grupos creativos, selecciona los locutores, -
efectos de sonido, misica y actores para los anuncios y su-
pervisa fisicamente las grabaciones de los mismos.

2.2.13 Departamento de Fotografia.

Es el departamento que auxilia al grupo creativo, sacando -
transparencias, reducciones fotograficas, fotografias de -
productos o modelos que intervendrdn en los mensajes.

2.2.14 Departamento de Medios.

A fin de evaluar, seleccionar, contratar y controlar los di
ferentes medios publicitarios (cine, radio, televisidn, pren
sa, revista, cartelera, etc), para cada cliente que se anun-
cia, toda agehcia tiene un departamento de medios.

Este departamento realiza sus funciones mediante evaluacidn

de los medios diferentes, debido a que los consumidores po-

tenciales tienen preferencias y gustos por tal o cual medio,
considerando circulaciones, contenidos, prestigios y perfi--
les de consumidores.

La organizacién de este departamento estd constituida de -
la siguiente manera: Director de Medios que es el que coor

dina el trabajo de sus diferentes asistentes, que pueden -
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tener determinadas caracteristicas, como elaboraéi6n de .pre
supuestos 'y pautas de telev1516n, radlo, cine, prensa Yy dls
tintos medlos pub11c1tarlos como publicidad exterlor, inte-
rior, correo dlrecto, etc.

Al elaborar los planes de medios pertinentes, el asistente-
lo pfesentaré al director del departamento y este a su vez-
los someterd al ejecutivo de cuenta para que de su autoriza
cidén y lo presente este Gltimo al cliente.

Una vez aceptgdo'el plan, el departamento tendrd la respon-
sabilidad de controlar las trasmisiones o publicaciones de-
dicho anuncio para que estos se emltan adecuadamente, de 10
contrario no se pagra el anuncio.

,Muchas veces este departamento lleva el control de la acti-
.V1dad publicitaria de la competencia, elaborando reportes -
mgnsuales por tipo de producto. Pero a Gltimas fechas las-
agencias 1lamadas grandes, tienen un departamento de compe-
tencia exclusivamente dedicadb'a_esto.

2.2.15  Decpartamento de Tréficd.

Este departamento es de suma importancia para el ejecutivo-
de cucnta, ya queilo auxilia en exigir todos los trabajos -
ordenados a los diferentes departamentos para que sean en -
tregados en el tiempo ofrecido y con la mayor calidad posi-
ble. '

Ademids lleva un control general del trabajo que se realiza-
en toda la agencia, de los diferentes clientes. Por otra -
parte, tramita en las diferentes Secretarias de Gobierno, -
(Salubridad, Educacibn y Gobernacidén) los permisos para la-

difusidén masiva de los mcnsajes comerciales.
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2.2.16 Departamento Administrativo.

Este es otro de los departamentos primordiales en toda agen
cia publicitaria, debe ser manejada por un contralor, el -
cual lleva las siguientes responsabilidades.

- Control de personal.

- Noémina y seguro social.

- Material de oficina

- Mantenimiento.

- Control de ingresos y egresos.
- Balances.

- Estados de pérdidas y ganacias.
- Declaraciones anuales.

- Impuestos.

- Libros de clientes.

Este filtimo punto es importante, ya que es el eje de la fun
cidn de 1la actividad productiva o negativa que un cliente -
lleva, en el transcurso del manejo de su cuenta y si no re-
percuté en pérdidas para la agencia.

Una vez conociendo las actividades de cada departamento, el
cuadro siguiente muestra la relacidn completa, existe en to
da elaboracidén de campafias publicitarias elaboradas en agen
cias bajo este sistema (vea cuadro 2).
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CUADRO No. 2

2.2.17 ESQUEMA BASICO DE PUBLICIDAD DENTRO DE LA AGENCIA
DE SISTEMA DLEPARTAMENTAL

ACTIVIDADLS RELACION DENTRO DE LA AGENCIA
1. Estudio de Mercado - Depto. de Mercadotécnia-Ejecu
(Conocimiento del Pro tivo.
ducto).
2. Concepto creativo - Depto. Creativo- Ejecutivo
(Posicionamiento pu-
blicitario).
3., Estrategia Creativa- Depto. Creativo - Ejecutivo.
{(Objetivos de comuni
cacidn).
.4. Plataforma de Redaccidn Depto. Creativo - Ejecutivo.

(estrategia de textos).

5. Desarrollo Creativo Depto. Creativo - Ejecutivo
(racional de orienta -
ciones de campafiaes y-

ejec).
6. Piezas Publicitarias
a) Creatividad copy Depto. Creativo - Ejecutivo.
b) Definicidén de carac Depto. de Redaccidn - Cjecutivo.
teristicas de anun-
cios. »
c) Autorizaciones clien Cliente-Depto. Ejecutivo.
tes.
d) Autorizaciones lega- Depto. Trdfico-Ejecutivo.
les.
7. Creatividad de Arte Depto.-Creativo -Ejecutivo
(Story boards-bocetos Arte - Comité de Revisidn
anuncios)

8. Material Publicitario

(Produccidn)

a) originales Depto. Creativo-Ejecutivo-Arte

b) comerciales Deptos. Produccién-Ejecutivo-
Impresa, foto, cine, radio y-
televisidn.

9. Estrategia de Medios Depto. Medios-Ejecutivo.
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10. Plan de Medios

a) Selecciones part. de Depto. Medios -Ejecutivo
cada medio

11. Control de presupuestos Depto. de Medios-Ejecutivo.
y Trasmisiones

12. Inventario de material- Depto. de Medios-Ejecutivo.
publicitario o origi -
nales copias.

13. Pagos a los Medios Depto. Administrativo-Ejecu-
tivo- Cliente.

* Todo el proceso de la campafia es auxiliada por el Departa-
mento de Trafico.
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2.3 Ganancias de una Agencia de Publicidad.

Las agencias de publicidad obtienen sus ingresos principal-
mente de cuatro formas:

2.3.1 Publicidad Contratada por Medios de Difusidn.

Los medios publicitarios otorgan a la agencia de publicidéd
el 15% de comisién sobre la publicidad contratada. (ver cua-
dro 3). ‘ '

2.3.2 Produccién Creativa de la Campafia de Publicidad.

- Cada uno de los anuncios que elaboran en la agencia para el-
cliente de cualquler indole, lleva el porcentaje, con el que 
la mayoria de todas las agencias pub11c1tarlas”trabajan, que
es el del 15%, pero si bien es cierto, la creafividad es -
inestimable, ya que esta puede variar debido al contenido -
como pueden ser modelos, fotografias, tektos, etc., y estos-
alcanzan muchas veces hasta elevarse en un 100% o més segln-
la categoria del mismo. (Ver cuadro 4)

2.3.3 Igualé-ClienterAgencia.

Esta se maneja de la siguiente manera: El ciiente.marCa una
cantidad mensual, la cual cobrarid la agencia por-el asesora-
miento creativo publicitario, o bien el de Relaciones PGbli-
cas, esto se debe}afque el cliente tiene su propio departa -
mento de pﬁbliéidad y inicamente considera necesario el ase-
soramiento de esta indole, ya que ellos pueden contratar di-
rectamente los medios que ellos seleccionen o bien, que la -
agencia le Sugiera sin tener que dar a la agencia el 15% del
medio. '

Por otra parte, la agencia cobrard todas las realizaciones-
de originales y producciones, pero no las contratacxones. ’
(Ver. cuadro 5),
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“rowm

2.3.4 Investigaciones de Mercado.

Como lo habiamos comentado anteriormente es necesarlo reali
zar para los clientes todo tipo de investigaciones de mercy.
do, para asegurar una mejor campafia publicitaria, la cual -
adicionalmente al costo real de investigacidn por el traba-
jo de campo que consiste en supervisar, tabular y evaluar -
datos, se le carga la comisidn del 15%.

Si bien es cierto que las agencias de publicidad sobreviven
gracias a la comisifén del 15%, algunas otras que se sujetan
con menos de este, con tal de obtener las cuentas, pero tam
'bidn a tltimas fechas hay otras que se manejan con el 17.65%.
(Ver cuadro No.. 6).



- CUADRO NO. 3

PUBLICIDAD CONTRATADA

FEChA  CLIENTE - PRODUCTO - FACTURA
NOVIEMBRE 10/82 - MANUFACTURERA CORPOMEX, S.A. REFRIGERADOR KELVINATOR CONTRATACION

Por la contratacidén de la

insercidén del anuncio, en

- ¥8 -

el periddico "X", que - .

aparecid el pasado 8 de -

noviembre, al tamafio de -

210 La. X 6 cols. $33,660.00

Servicio de o
~la agencia .5,040.00

o $38,640.00
I.V.A. '3,864.00
‘ - $42,504.00

Esta factura ampara el presupuesto X



PRODUCCTION

FECHA : CLIENTE PRODUCTO ’ . PRESUPUESTQ

NOVIEMBRE 10/82 MANUFACTURERA COPOMEX,S.A. REFRIGERADOR KELVINATOR - PRODUCCION

Por 1la elaboracidon de boceto
y original, del anuncio de-

prensa y revista, en la que-
se necesitdé fotografia, mode
los, negativos, arte y tipo-

grafia. . $35,000.00 . X
I.V.A. | - '$ 3,500.00
Servicio a _ ‘ "
Agencia ©  _ 4,250.00  ___ 350.00
~ $39,250.000 .- '$ 3,850.00
$42,100.00

- 5§ o



IGUALA - AGENCIA - CLIENTE

FECHA . CLIENTE - .. PRODUCTO N PRESUPUESTO
NOVIEMBRE 10/82  MANUFACTURERA CORPOMEX,S.A. REFRIGERADOR KELVINATOR " _IGUALA .

Por el asesoramiento y manejo de

la publicidad correspondiénte;al

- pasado mes de septiembre: ﬁuel—

constituye contratacidén de me -

dios, elaboracidn de creatividad

de planes de medios,.campafias, -

atencidn cliente y supervisidn de CoL -
pro&ucpié publicitaria.- _ i $500,000.00

I.V.A , $50,000.00

S



CUADRO NO. 6

ESTUDIO DE MERCADO

FECHA : CLIENTE
NOVIEMBRE 10/81 MANUFACTURERA CORPOMEX,

Por la elaboracidén de la investigacidon del
mercado de‘aparatos domésticos, realizado-
en las ciudades de México, D. F., Guadala-
jara, Jal.,‘Monterrey, N.L.; Hermosillo, -
Son. y Hérida, Yuc,. lo que constituyd:

Formulacidén de cuestionarios, tabulaciones
evaluaciones, etc. estudio princivalmente-
sobre la marca Kelvinator y sus competido-
res, conteniendo

Imagen de empresa

 Servicio ,
agencia 15,000.00 1,560.00
$ 115,000.00 $ 11,500.00

Imagen del producto
Posesidén de productos.

PRODUCTO FACTURA

$ 100,000.00
IVA $ 10,000.00

$ 126,500.00

S.A, KELVINATOR INVESTIGACION [E MERCALDO

- L -
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CAPITULO IIIX

PRINCIPIOS PARA LA ELABORACION DE CAMPANAS

3. Cémo sc mlanea una canpafia publicitaria.

Para la elaboracién de una campafia es muy importante que --
sea planeada y construida sobre bases firmes que deter---
minen el éxito total de los mensajes.

Como la publicidad es la administradora de grandes sumas de
dinero, el que los gastos den utilidades al anunciante de--
rende en gran medida de la habilidad y cuidado con que~se -
planee y prepare cada comercial.

Lo dificil de crear un comercial que resulte eficaz depende
de los esfuerzos de las personas que controlan determinados
departamentos como: los de mercadotecnia, medios, arte, re
daccidn, etc. '

Para toda campafia de publicidad es necesario tomar en cuen-
ta tres puntos claves que son: '

- Estudio de Mercado
- Posicionamiento
- Estrategia creativa

"Ejemplificaremos la elaboracidén de una campafia publicitaria
con el producto "Kelvinator".

3.1 Estudio de Mercado

Este estudio ayuda a iniciar correctamente la campafia publi
citaria y aumenta las posibilidades de que tenga éxito. Lo
importante es que si el plan es acertado, hay grandes bosi-
bilidades de que la estrategia creativa cumpla con los obje
tivos marcados.



Para que se pueda elaborar una campafia publicitaria correc-
ta; es vital que todos los datos de los estudios de mercado
sean reales.

El Lic. Elias Galindo Zamudio marca los siguientes aspectos
que son necesarios en un estudio de mercado6°, los cuales -
iremos comparando con el producto analizado que es el Refri

gerador Kelvinator.

A) , Conocimiento del Producto o Servicio.
| Que materia prima lo proﬂuce. Ladmina y mate-
, rial pléstlco.
b)  Ventajas. \ _
"Su nombre Kelvinator suena a extranjero y esto
cbhnpta debido a que lo extranjero se maneja -
cbmo-sihénimo de buena técnica y calidad.
El producto.és considerado como aparato domés-
tico indispensable. '
'Se destaca también la varledad de colores y ta
~mafios.
c)‘ Desventajas.
Su control de calldad es baJo
-Ausan1a prolongada en los medios masivos de co
mﬁnicaci&n por lo que se ha pensado como marca-
desconfinﬁada. .
Mal'aprovechémiento que se le da a los aparatos
d) Cualidades
' Gran variedad de tamaﬁos, ‘disefios, colores y ca
pac1dades.
Luz interior en cada uno de sus modelos.
Sistema automitico de deshielo
Facilidad de limpieza

6. Gallndo Zamudlo Elias, Pub11c1dad Dinimica, Ed. Herrero,
México 1975 Pag. :



B)

Anaqueles en las puertas para mantequilla, hue-
vos, etc.

Su distribucidn destaca en la Ciudad de Mérida.

e) Presentacidon del producto.
Es buena y con su variedad de colores y grosor -
de la lamina.

1) Escala de los precios.
Varia de acuerdo a la capacidad y tamafio del re-
frigerador de cada uno de los modelos, su imagen
sobre el precio estid como producto "caro'.

g) Colores.
Verde, café, blanco y amarillo.

h) (Qué tipo de publicidad y promocidén ha realizado

nuestro producto hasta la fecha?
Se determina que ha habido una larga ausencia -

y/o una débil presencia en los medios masivos de
comunicacién.

Mercado y Competencia.

a)

historia del producto en el mercado

Empresa que a partir de 1980 forma parte del Grupo-
Somex, dentro del grupo Corpomex. que anteriormente
su produccidn habia bajado dridsticamente y que 'su -
control de calidad estaba muy por debajo de los de-
mis, su produccidén ya no cubria la distribucidbn.

b)

Principales dreas de ventas.

Destaca en la Ciudad de Mérida y principalmente en-

Guadalajara, en mener proporcién Hermosillo y el
terior de la Repfiblica tiene ventas normales, es
ja en el Distrito Federal donde General Electric
el Lider, donde menor aceptacidn es en el centro

la Reptiblica (Ledn, San Luis Potosi y Tlaxcala). "

in
ba
es
de
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c) Cuil es el mercado

Su mercado destaca en los niveles A y B y en menor -
proporcidn en el C.

d) Participacidén en el mercado.

59% en la ciudad de Mérida, en donde es 1lider, -
mientras el resto de las cuatro ciudades seleccio-
nadas, su mercado fluct@a entre el 20 y 25%.

e) Estimado de ventas del préximo afio.

Con la participacidn de la publicidad se espera ha
cer un aumento de un 25% de ventas con respecto al
afio en curso.

£) Principales competidores de 1la Marca Kelvinator
Acros, General blectric, Philips, IEM, Mabe, Super -
matic.

- g) Actividades publicitarias o promocionales que ha
realzado nuestro producto.

Tras larga ausencia en los medios de comunicacidn, -
su imagen ha sido nula, en los Gltimos 10 afios.

“Consumidor: Definicidn del perfil del Consumidor.
Estos datos se obtienen en base a los estudios de -
mercado. '

a) Sexo y edad.

Tanto joévenes como adultos de cualquier sexo, que -
fluctGan entre los 23 y 45 afios de edad.

b) Ingresos y sociocultura
De clase alta y media alta, poseedores de televisidn
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y equipos de sonido costosos, sus ingresos van desde
$15,000 mensuales en adelante.

c) Lugar donde viven

En los sectores A, B y en menor escala C.

d) Aficiones.

Las normales que se desarrollan en una familia de
clase media.

e) Habitos de compra.
‘Las personas que adquieren un refrigerador Kelvina -
tor suelen comprar aparatos eléctricos y aparatos -
estereofdnicos.

f) Concepto sobre nuestro producto.

De buena calidad en sus acabados y su pintura, asi -
como el grosor de su ldmina estd calificado como -
"muy bueno'. ' '

g) Quién es el vendedor?

Los grandes almacenes y casas de aparatos domésti -
cos.

h) Cémo se realiza la compra.

Su compra es hecha por raciocinio.

Al obtener los datos que nos marcaridn los objetivos para los

anuncios (los cuales estdn reunidos los consumidores, merca-

do, productos y servicios), se hace mis clara la rglacién'que
existe entre el anuncio y el plan mercadotécnico, si tomamos-
de los militares nuestra terminologia y hablamos de estrate -
gia creativa y el posicionamiento.



3.2 Posicionamiento y Slogan.

Es 1la deccisidn mids importantc. Es cl arte dc dccxdxr dondc Yy

comc situar nuestro producto 0o servicio en ld mente del consu
midor. Esto se debe determinar antes de crear la publicidad;-
ya que serd el pie de guerra del producto que emitiremos, ﬁor

lo tanto, su detcrm1nac1on debe estar muy bien pensada al -

1gual que fundamentada.

Ejemplo.

El estudio de 1ma5en de marcd realizado- Dor Marketlng ‘Research
Service senalo que la marca’ Kelv1nator destaca en los niveles-
A - B y ern-menor proporcién en el C; que es adqu1r1da lo mismo
'por el hombre (regalo) que por la mu;er (uso familiar), tanto-
jovenes como adultos, Y que el refrlgerador estrecha lazos a -
fectivos”coh:lé’familia. En base a esto, intentaremos posi -
cionar la marca Kelvinator en niveles socio-econfémicos altos,

enfatizando la calidad, el buen funcionamiento, la larga vida-
itil y las garantias de servicio y refd;ciones; dando a nues-

. tra publicidad un énfoque célido, para explotar racionalmente

cl valor afectivo que poseen estos aparatos.

Para lograrlo, puedcn <ubrdyar<c sus caracteristicas pricipa-

“les:

Construccién sélida, belleza de disefio, avances tecnoldgicos -
qﬁb propician su buen funcionamiento; su alta calidad; y la -
,satlefdcc1on y conf1anaa que da el poseer aparatos de esta -
‘marca.

El slogan de un producto busca incorporar esa frase en la men
.te decl consumidor. DPara la elaboracidn del slogan se realiczan
una scric de frascs publicitarias contieniendo los puntos d¢ -
venta indicando nucstra promesa bédsica.
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Una vez estudiada concicnzudamente la frase del slogan se -
iniciard a crear la estratecgia crecativa que estari basada en
cl estudio de mercado y el slogan, utilizando las otras op -
ciones que se hayan prescntado para elegir como argumentos -
secundarios.

Ejemplo Slogan:

Kelvinator '"Presencia de Calidad'" Mediante este slogan se -
intentard colocar a nuestra marca como magnifica y que su ad
quisicién para el hogar darid presencia y categoria, aparte -
enfatiza que el producto durarid por mucho tiempo, ya que su-
calidad laproporcionard un buen servicio y obtendrid grandes-
cualidadées al adquirirlo.

3.3 Estrategia Creativa

La estrategia creativa se inicia posterior al estudio de

mercado, al posicionamiento y slogan, ya que estos definen
los objetivos del producto, los cuales determinan tres fac-
tores principales que se deben conocer produndamente. Uno -

de ellos es "E1 Consumidor'', del cual se conocerdn sus hibi

tos, necesidades, deseos, caracteristicas y sus reacciones.

Definiendo el sector del consumidor potencial habrada un ma
yor argumento para emitir el mensaje.

Otro factor es "E1l Producto', que se va a vender y es impor
tante saber cuales son sus cualidades para poder emitir una
promesa biasica.

El otro factor es '"'La Competencia'. A fin de que el cono -
cimiento de la competencia en su mercado de precios y poli -
ticas de ventas presenten una gran ayuda al copy para des -
tacar las ventajas en su estrategia creativa.

Posterior a estos aspectos fundamentales, se elaborarid la -
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estrategia creativa que consistird en desarrollar scis -

puntos bilsicos como son:

1.-

Objetivos.

Es la razdn del por que se va a realizar la pu -
blicidad, determinando cuales son sus motivos, -
como puede ser el de comunicar un nuevo produc -
to o bien de recordarlo o de cambiarle la imagen,
etc.

Ejemplo.

Comunicar a los usuarios y compradores potencia-
les, la presencia de Kelvinator en el mercado de
refrigeradores; y crear preferencia de marca, en
base a sus cualidades; el respaldo de una larga-
experiencia y de técnicas muy avanzadas que ha -
cen de Kelvinator una marca confiahle, que por -
su calidad es digna de estar presente en el ho -

gar.

Promesa Bdsica.

Serd el informe del que nace el impulso de la -

compra del producto, esta promesa solamente debe
ser una, y pretenderd infundirse en las mentes -
del consumidor, por lo tanto esa debe ser fuerte
y bien intencionada. Debe representarse para el
consumidor la solucifén de un problema o satisfac
cidn de su deseo.

Ejemplo:

Nuestra promesa bidsica serid: 1la obtencidén de un-
producto magnifico en todos sus detalles, que es



tard prescnte cn el hogar, como un miembro mis -
de la familia... y con una muy cstimablc presen-
cia de calidad.

Audiencia.

Aqui se debe definir para el uso del criterio, la
seleccidén que sc¢ ha hecho del consumidor noten-
cial. Obvio es que se conoce de antemanoc al con
sumidor en el estudio de mercado pero el redac -
tor debe usar el lenguaje adecuado y la atmbésfera
adecuada que deberid llevar el mensaje.

El consumidor potencial estd catalogado en los -
niveles A y B que tanto es adquirido por un hom -
bre (regalo) que por una mujer (uso familiar) -

tanto j6venes (matrimonio).

Razén de 1a Promesa Béasica.

Toda promesa bédsica debe estar sustentada por ra-
zonas ciertas y creibles, ya que el consumidor tie
ne derecho a preguntar por qué ese producto y que

-tiene que ver la necesidad con su deseo, aqui es-
- dondeviene la explicacidn acerca del producto, me

diante las caracteristicas y cualidades del mismo.
Esta razbén debe persuadir e impulsar a la compra -
del producto. ‘

Ejemplo.
El refrigerador Kelvinator es indispensable en el-

hogar. Es el instrumento bidsico para conservar -
los alimentos, cualidad que le da gran valor afec-

tivo por parte de la familia; por lo tanto se de -
termina como ''Despensa fria'" de la casa, que permi
te almacenar los alimentos que podrian descomponer
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se a la temperatura ambiente. El refrigerador tie
ne también -un gran valor afectivo, porque el ama de

‘casa se '"'siente'" segura cuando sabe que tiene mas -

""cosas" que ofrecer a su familia.
Apoyo de la Promesa Basica.

Es 1a raz6on de creer en la promesa basica mediante-

puntos adicionales, destinados a complementar el men
saje, teniendo beneficios extras de informacidén para

el consumidor y que lo motive mds a la compra del
producto, este siempre estard en relacidén directa
con la promesa béasica.

Ejemplo:

Apoyo de la promesa bisica.

a) Relacidn Directa con el beneficio

- Marca de Prestigio.

- Técnica avanzada

- Sélida construccidn.

- Presencia de calidad

- Disefio elegante. '

- Colores armonizables

- Funcionamiento perfecto

b) Complementarios

- Amplia garantia '
- Servicio y refacciones en toda la reptiblica

Técnicas de Comunicacidn.

Esto es darle unapersonalidad al producto median-
te el tono y la manera de enviar nuestro mensaje-
como bien podria ser (deportivo, elegante, confor
table, agradable, etc).



Ejemplo:

Informativa y motivacional. Mensajes scncillos,

amables, con catecgoria y calidez.

Bajo estos seis puntos se estructura la estrategia creativa
y serin, dentro del mensaje los que llevarid a un fuerte im-
pulso de compra. Dentro del cual llevara bases para su con
vencimiento de adquisicidn.

Todos los trabajos que se realizan estidn relacionados, esto
significa que si hay un buen estudio de mercado, habri una-
buena estrategia creativay como paso final serd una mecjor -
campafia publicitaria.
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CAPITULO 1V

CAMPANAS PUBLICITARIAS DC DISTINTOS MEDIOS

4. Elaboracién de Campafias Publicitarias.

Todo trabajo a realizar en la comunicacidn publicitaria de-
be llevar un proceso, ahora nos enfocaremos a cada una de -
las técnicas que son necesarias para la emisi6én de una cam-
pafia publicitaria, ya sea de radio, prensa, televisidn, car
teleras, etc.

Estas van siempre acompafiadas por los estudios anteriores,-
que permitirdn la mejor campaiia posible, utilizadndolas ade-
cuadamente. '

4.1 ~  Elaboracidén de una Campafia de Prensa o Revista

La publicidad - de un anuncio impreso puede ser tan eficaz --
siempre y cuando contengan los suficientes apoyos visuales-
e informativos de lo que vayamos a emitir.

Los anuncios de prensa tanto como revistas deben llevar la-
misma tendencia del anuncio de televisién, esto es, la pro-
mesa bdsica, el beneficio del consumidor, el perfil del mis
mo y el apoyo de la promesa bdsica. Si la campafia de Pren-
sa y Revistas se encuentra como apoyo secundario de los me-
dios; esta debe llevar el mismo tema que el de la televi---
si6bn, ya que es el de mayor presupuesto, por su costo tan -
alto. .

Como en un principio marcamos el creativo llamese (copy) se



encargard de elaborar la idea de dicha comunicacién, basan-

dosc en el estudio de mercado, al igual que lo realizarid en

la campafia de televisibn, este a su vez transmitirid la idea

al dibujante que se encargari de bocetar y presentari un --

layout que contenga los principales puntos del mensaje.

Para cue
TequeTir
COoS:

4.1.1

una campafia impresa logre ser efectiva esta debe -
las siguientes caracteristicas como elementos bédsi

a) IEncabezado

b) Texto corrido
c) Firma

d) Ilustracidn

Encabezado

El encabezado de un anuncio debe ser claro y defini
do. La '"cabeza'" como se le 1llama al mensaje supe--
rior de todo anuncio impreso tiene aue contener y de
cir toda 1la historia del anuncio; incluyendo el nonm
bre principal y la promesa basica

Ejemplo:

Kelvinator '"Como de la Familia",

Es muy importante la cabeza del mensaje; ya que eS-

tos son leidos cinco veces mas que el cuerpo o tex-

to corrido y es obvio que si no se vende el produc-
to en el encabezado, se ha desperdiciado el 80% del
dinero invertido.

El encabezado es un elemento principal en todo men-
saje impreso, este debe de condensarse lo mds posi-
ble, con el fin de que atrape la imaginacién y el -
interés del lector al simple vistazo. Por lo gene-



ral contiene una promesa bfsica, que en su aspec-
to modular incluye la expresién publicitaria. La
cabeza del anuncio debe decir al lector que hacer
Y que ganara con hacerlo 7

Todo mensaje que se emita en la cabe de todo anun
cio debe contener, lo anterior para provocar al -
lector a continuar leyendo el demids texto.

S. Watson Dunn en su libro Publicidad, hace una clasifica-
cién de encabezado en los cuales citaré:

: Entabezado,' . e _
‘Directo;_ ' Es el que lleva una informacibn -
.  directa.
Ejemplo: ,
Kelvinator "Como de la familia".
Encabezado
_Indiré¢to:' Propone que la gente lea el texto
' ‘ - sin saber que se esta vendiendo.
Ejemplo: L .
' Esvdificil ser nGimero uno....
Encabezado

De or1entac16n Es el que ofrece una pronesa
EJemDIO' ’ '
iComo escoger un refrigerador aue
no falle!

7*S Watson Dunn- = Publicidad su papel en la Mercadotecnia --
Moderna. Trad. -Eduardo Escalona, Ed. Hlspano Amer1cana,
Méx1co 1976. Pag. 326-334.



Encabezado
De interrogacién: Hace que el lector busque una -
contestacidn

Ejemplo:
¢Por qué tener que oir siempre ese-
molesto ruido de su refrigerador -
viejo?

Encabezado

Imperativos Es el que ordena cortésmente al lec
tor que haga algo

‘Ejemplo:

No malgaste su dinero
El Sr. Watson indica que no hay regla para 1la longitud de -
un encabezado, mientras este cumpla con su misién; aunque -
‘hay que considerar que un encabezado corto es mids directo.
“En fin como hemos visto, el encabezado en todo anuncio impre
so es vital y por lo tanto, hay que ponerle especial cuidado
para lograr mayor resultado en las ventas o servicios. Tam-
bién en la cabeza de todo mensaje es bueno presentarla como-
noticia. '
Ejemplo:
""E1l Revolucionario sistema de descongelacidén de Kelvinator.

Ejemplo Campafia Publicitaria.

El encabezado que se ha escogido es directo.



Kelvinator '""Como de la Familia'.

Se sugirid este, por llevar una informacién directa, que al
leerla motivara al consumidor a adquirir el producto, el --
cual le hard sentir lazos afectivos tan cercanos como son -
los familiares, ya que dentro del refirgerador se encuentra
lleno de satisfactores para la familia. Es por esto que 1la
frase nos ayuda a recalcar la situacién familiar, y que tan

tos momentos agradables nos da.

4.1.2 Textos

El texto tiene como obligacion complementar la in-
formacidén que el encabezado contenga, este puede -
tener la extensién que se desee. Es la complemen-
tacidén del encabezado, el apoyo de la promesa basi
ca que se envia. Este puede ser descriptivo, argu
mentado, humoristico, etc.

Texto Argumentado

Es la interpretacidn objetiva de la recompensa del

producto.
Texto Humoristico.

Es cuando se menciona el producto o servicio bajo -
un ingenio humoristico.
Texto Descriptivo.

Es el que denota las caracteristicas del producto o

servicio.

Los textos también pueden ser en forma de testifica
ciones de didlogo, o bien pueden ser narrativos, pe
ro cualquiera que sea nuestro texto llevarid como fi
nalidad el crear ventas, ya sea de inmediato por 1la
persuacidn o el convencimiento, o a un plazo mas o-
menos largo a través de la creacidén, el cultivo o -
la incrementacidén de una imagen o un prestigio aso-
ciados al producto o servicio que se anuncia.



Kenneth Roman y Jane Mass definen '""No tenga miedo al texto-

largo, ya que a la gente que le interese el mensaje lo lee-

ra (8)

Ejemplo:

Campafia Kelvinator.

El texto que estamos utilizando es descriptivo y --
argumentado, basidndonos en que se muestra la recom-

pensa del producto, mencionando sus caracteristicas

primordiales: de ser "la despensa fria de la casa",

asi como su amplia capacidad de almacenamiento y su

variedad de modelos y colores.

Mediante un tono cilido se busca motivar afectiva--
mente al consumidor potencial, apoyandonos en la ca
beza, "Como de la familia'", involucrando de esta ma
nera al producto como algo '"vivo'", que estarid pre--
sente en la casa, proporcionando un buen servicio -
dando asi 1la recompensa de adquirir este bien. (Ver

texto a continuacidn).

8. Kenneth Roman and Jane Mass How to Advertise, all Rights
Reserved, New York, 1976, Pag. 35. :
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KELVINATOR - REFRIGERADOR -

PERTODYCOS Y REVISTAS

Cabeza
Subcabeza

Texto

KELVINATOR

Como de- la Familia

El Refrigerador KELVINATOR es

producto de una avanzada tec-
nologia y una larga experien-
cia.

Hecho para servir y durar...

KELVINATOR '"la despensa fria

de la casa" es de eficiencia

comprobadé en infinidad de -
hogares, donde conserva los-
alimentos y protege la salud
de la familia.

Vea que amplia su capacidad-
de almécenamiento y que bien

aprovechados sus espacios na

ra refrigerar y congelar.

Logotino

Slogan

Adcemis sus colores armonizan
con el de su cocina v usted-
puede elegir éntre una gran-
variedad de tamafos y mode--

los.

KELVINATOR

Presencia de Calidad



4.1.3

4.1.4

.Firma.y Slogan

Desde el punto de vista de su estructura,los slogans
y"firmas son muy parecidos a los encabezados, son -
estos la identificacién de las marcas; las cuales -
dan una identificacién del producto o servicio.

Las firmas o slogans dan la continuidad a la campa-
fia por el tiempo deseado o bien cristalizan en unas
palabras memorables la idea o tema claves que quie-
ren relacionar al producto. '

El slogan y la firma se convierten en signos que --
provocan en el receptor una chisva de reconocimien-
to inmediato del mensaje. Es importante clasificar
los slogans sobre el tipo de mensaje que se emitirid
ya que este reforzarid y recompensari al producto.

Para que el slogan o firma sean eficaces estos de--
ben ser fidciles de recordar, deben ayudar a diferen

ciar al producto,también deben provocar curiosidad-
"y debe ser ritmado. ‘

Ejemplo:
Kelvinator Presencia de Calidad

(firma) ' (slogan)

El slogan siempre deberd ir acompafiado de la firma-
del producto.

Ilustfacién.

El mensaje ic6nico coincide literalmente con lo per
ceptible de la imagen: puede calificarse como desf-‘



9

tructivo, elemental y pasivo de todo aauello aue e-
Xistec (repertorio de objetos) o funcional (armazdn-
de un relato) en la imagen.9

‘La ilustracién de un anuncio contribuyen a aumentar

la eficacia de los encabezados, textos, slogans y -
firmas. Esto consiste en comunicar rdpido y eficaz
mente una idea del mensaje que emitiremos atrayendo
e interesando al pGblico en los encabezados y el tex
to, ayudando de esta forma a hacer el anuncio mas -
creible.

Las jlustraciones presentan distintas caracteristi-

cas por el producto o servicio ya que determina va-

" rios factores dentro del mensaje, estas pueden ser:

- Comunicar

- Llamar la atencién

Seleccionar probables clientes

- Interesar al lector en el texto

bW N -
1

.- Convencer a los lectores que el anuncio es cier.
to.

Las ilustraciones ademds llevan aspectos,motivacio-
nes, de testificacién de prueba, de caracteristicas
y de recompensa, pero nara cumplir estoy hay dife--
rentes formas de ilustrar::

a) Ilustracibén directa del producto.
b) TIlustracién del producto en el ambiento.

G. Peninou. Semib6tica de la Publicidad. Trad. Justo G.
Beramendi, Ed. Gili, Barcelona 1972, Pag. 72.
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c) Ilustracidén del nroducto en uso.

d) Ilustracibn de las ventajas de utilizar el produc
TO.

e) Ilustracidn que dramatiza la cabeza del anuncio.

£f) Ilustracidén en una secuencia dramitica.

Dentro de toda ilustracidén, intervienen dos factores-
que son muy importantes, que son la denotacidn y la -
connotacidn, los cuales funjen en todo mensaje icdéni-
co para la asimilacién de un anuncio publicitario.

Denotacidn:

Es 1a funcidén referencial centrada en el objeto de la
comunicacién, lo que determina que Gnicamente es reci
bido el mensaje sin adentrarse en su interior.

Connotacién:

Es 1a funcidén centrada en el destinatario e ilustra -
la relacién entre el mensaje y el receptor, en conse--
cuencia el receptor analiza profundamente el mensaje-
a su conocimiento con el exterior.

Hay diferentes técnicas de ilustracién, las cuales --
l1levan diferentes finalidades y caracteristicas con -
funciones psicolbdgicas.

FOTOGRAFIA:
Esta dard mas realismo y darad un sello de autentici--
dad a una testificacidén a la prueba del producto

TRABAJO ARTISTICO Es la exageracidn deseada de las -
caracteristicas del producto o servicio tratando de -
lograr una imagen méds amplia.



CARTCATURA. Constituye una forrma memorablc rcnre-
sentando una calidad de humorismo.

DIAGRAMA. Es otro trabajo artistico con ilustra--
cidén poco comnlicada de nroductos complicados, de-
muestra fidcilmente las caracteristicas del produc-
to o servicio.

COLOR IEs de vital imnortancia en la nublici--
dad dentro de los ncdios impresos, ya que cstii car
gado de aluciones psicoldgicas y~mora1es. El co--
lor también jucga um panel social-cultural-regio--
nal dentro del mensaje formando este un valor a --
los ambientes de todo mensaje.

Dentro de las funciones que realiza el color en --

los mensajes podemos ennumerar las siguientes ca--
racteristicas:

1. Atrae la atencién al anuncio

2. Representa con fidelidad 1los objetos, -
escenas y personas.

3. Subraya partc especial del mensaje.

4. | Sugiere cualidades abstractas

5. Da una nrimera imnresidén agradable.

6. Crea prestigio al producto.

7. Fija'las impresiones visuales en la me-

moria del lector.

Aparte de intervenir el color en el mensaje este -
‘tiene un simbolismo psicolégico como bien se puede
catalogar como caliente o frio, natural o funcio--
nal, etc.

Sc¢ podria catalogar como color natural un recorda-



torio del estado de naturaleza de donde viene su
agresividad, su ingenuidad, su orden de rechazo-

moral tradicional en los que comprenden los colo

res en el orden pastel.

En el orden del color funcional este va de acuer
do a los valores mis abstractos del valor como -

ambiente de 1o vivido y lo calculado.

Como anteriocrmente se comentd los colores tienen
efectos psicolégicos, entre ellos enunciaré algu
nos mediante el siguiente cuadro resultando su -

posible utilizacién en articulos y servicios.

COLOR SUGERENCIA PSICOLOGICA SIGNIFICADO EN LA

PUBLICIDAD

Ejerce efectos directos en-
las personas, aumentando 1la
tensién muscular, acelera -
la circulacidén de la sangre
y la respiracién

ANARANJADO Es auxiliar si es empleado-

como acento o puntualiza---
cién de determinados elemen
tos como precio, bases de -
plataferma, etc.

AMARILLO

Es muy alegre y magnifico -
en belleza con luz tenue

Color preferido por los pro
ductos que prometen frescu-
ra.

* (Ficha Bibliogrifica) Cuadro:Cervera Ethiel, Publicidad-
Légica, Ed. IMP., 3a. Ed. México 1972.



AZUL Es ¢l color mds calmantc y
universalmente preferido -
Es muy recomendable en las
grandes arcas porque no - -
causa fatiga cen los ojos.

VIOLETA Tiende a producir sentimien
to de tristeza, simboliza-
distincibn, pompa y magni-
ficencia.

Como sc puéde observar los colors tiencn una gran fuerza
a niveles psicolbégicos, por lo que la publicidad los uti
liza como armas para la claboracidén dc sus mensajes pro-
metiendo toda mercancia llevarla a ser consumida, ya sea
por sugercncia al tontémplar una tienda o bicn por suges
tidén cuando el consumidor contempla la presentacién del-

producto.

Una vez conociendo las diferentes técnicas de ilustra---
cibén, pasamos a la ejemplificacidén del Regrigerador Kel-
vinator, con un breve analisis en cuanto a su composi---

cibn.
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Como de Ia familia -

EL REFRIGERADOR KELVINATOR es producto de una avanzada tecnologia e
y de una larga experiencia. > :

Hecho para servir y durar. ‘

KELVINATOR “la despensa frlade la casa” es eficiencia comprobada’
en infinidad de hogares, donde conservalos allmentos y protege
la salud de la familia.

Vea qué amplia su capacidad de almacenamiento y qué blen
aprovechados sus espacios para refrigerar y congelar.

Ademas sus colores armonizan con el de su cocina
y usted puede elegir entre unagran variedad de e
tamaﬁos y modelos

s e - e




Analisis

de l1a ilustracién del Refrigerador Kelvinator.

A nivel dc denotacidén se percibe, un refrigerador-
con muchos nroductos, con un titulo en negro; mien
tras que en la connotacidén se encuentra el refrige
rador en nosicidén de gran magnitud al aue varece -
caberle todo un ”mércado", que su duefo es capaz -
de adquirir cualquier cosa, su color es verde, cl-
cual reflcja unu'frescura, oue da arbicnte de cal-
ma, cvocando lo natural cuc hay dentro dei rcfrige

rador al isual que representa una situacidn fria.

Por otra parte, la marca Kelvinator que se encuen-
tra como cabeza esté como si le hubiera nevado, co
sa que determina aque el nroducto es frio y conser-
va en buen estado los alimentos del aque sea su po-
seedor.

[.a ilustracidén del producto es en forra dirccta y-
prcsenta el Relrigerador en uso. Su técnica es de
fotografia, que permite nresentar con mayor auten-

ticidad la catcgoria del anarato doméstico.



Elaboracién de Bocetos y Originales.

Una vez teniendo los textos nara el mensaje comer
cial, se le presentan al Director Artistico, el -

cual tendri a su cargo realizar un nreboceto que-

que consistird en tirar unos cuantos trazos para-
que se modifique varias veces hasta encontrar el-
mejor (lay-out).

Posterior a este paso se realizard mds terminado-
el boceto con el lay-out con mayor claridad y dis
tribucidn de los elementos del anpuncio, este sera
al tamafio que se pretenda publicar ya con todos -
los detalles que bien pueden ser el colorido que-
mayor atractivo pueda dar el mensaje, el tipo de-

‘letra que mids se preste para su estilo y lectura,

el equilibrio 6ptico de los elementos, la propor-
cidén de los espacios blancos, su contraste para -
hacerlo que resalte mids y su sencillez vara no ha
cerlo complicado...

El boceto debe cumplir los siguientes objetivos:

-a) Ayudar al creativo a visualizar eficazmente -

los elementos ¢ue componen el anunico y dis--

s

tribuirlo en el orden méds 1l6gico y atractivo.

b) Contribuye para que los ejecutivos de cuenta-
y anunciantes se den cuenta del asnecto aue -
tendrd el anuncio ya nublicado.

c) Sirve a fotogriafos, tipdgrafos, ilustradores-
y Departamento de Produccidon de 1a Acencia,

como guia dec rcalizacidn del original.
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d) Dban agilidad y dinamismo al nroceso crecativo
y dan oportunidad al Director de Arte vara -
realizar nuevas ideas.

Finalizado el boceto este se nresenta al cjecu-
tivo de cuenta que nosteriormente llevara al ---
cliente nara su anrobaciodn.

Una vez anmrobado el texto, el boceto y el traba-
jo artistico, el anuncio estara listo »mara su --
realizacidén de original, el cual consistird en -
llevar‘a cabo 1los siguiehtes nasos:

1) Determinar la tinografia (tamafio y estilo)

 2) Fotografia o ilustracidén (en su caso)

3) Retoques artisticos (checando formatos)
4) Correccilones de textos e imagenes {(comnosi--
cién).

Posterior a la claboracidén del original ya checa
do en todas sus partes y llevando el visto bueno
tanto del ejecutivo de cuenta, creativo (redac--
tor) y cliente este se dard al Devnartamento de -
Trafico para que lo envie al Denmartamento de Pro
duccidn grﬁfica, a realizar ya sea cooias foto--
graficas, grabados, selecciomes de color, imnre-
sién, ctc.

¥laboracién de una Campafia de Radio.

F1l radio al igual que la televisién son medios -
gue bien pueden llararse fugaces, esto signifiica
que un mensaje que emitamos no tendrid la nerma--
nencia que tiene un mMmensaje impreso, el cual se-
pucde archivar y desnués de un tiermno volver a -

leer (sin tomar en cuenta el sistema del videoca



4.2.1

ssette y grabadora).

s por cste, los comerciales de radio deben cum--
plir un mensaje de comunicacidén por medio del s50-
nido que este envuelto de un dramatismo o bien de
situaciones de la vida real,de testimoniales, de-
presentaciones y de mfisica, para que el oyente --
vreste la atencidén adecuada y no se distraiga.

Los comerciales de radio para que se introduzcan-
dentro de la mente del radio-escucha, deben tener
frecuencia de repeticién, utilizando horarios que
beneficien al auditorio y al cliente.

Textos

La realizacidén de los textos de radio pueden ser de las si

guientes formas:

4.2.1.1

4.2.1.2

RitmadoAy Cantado

Esto es que lleve una tonada pegajosa aue puede -
ser original o de algfin tema célebre, esta no ---
siempre debe contener mfisica, bien puede ser un -
texto ritmado.

Ejemplo:

Pepe Pérez Peluquero...
Narracidn
Este es un anuncio, el cual contiene una historia

que contar, que bien puede ser dramdtico, humoris
tico o bien cultura, pero es imnortante que el --



4.2.1.3

4.2.1.4
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texto vaya relacionado con nuestro nroducto, que
contenga una motivacidn.

Ejemplo:

En un dia lluvioso, el vy ella...

Directo

Es el anuncio que lo hace una sola persona y es -
muy semajante a un texto impreso, este no se en--

cuentra apoyado en ninglin recursc especial, solo-
del lenguaje correcto.

Ejemplo:

Ya sali6 el nuevo shampoo de Jojoba...

Personalidad

Es el anuncio que se acompafia de testimoniales y -
los ejemplos rotundos que han tenido €xito en la -

mente de los receptores son:

Ejemplo:

Los de Carnet de Cantinflas...
Los de Viejo Vergel de Antonny Quinn

Posteriormente a estos cuatro puntos, bien se pueden enmar-

car las situaciones que deben ser pertinentes nara la elabo

racién de una campafia de radio; segtin Kenneth Roman y Jaune

Mass.

A.- Alargar la imaginacidén de nuestro auditorio.
B.- Elaborar un sonido memorable (jingle)
C.- Seleccionar rdpidarente nuestro auditorio



D.- Mencionar brillantemente el normbre de nuestro

nroducto.
E.- Enmarcar los eventos esneciales.
F.- La musicalizacién que vaya adoc al broducto.
G.- Recordar auien serd nuestro nrincipal audito-
rio.

1. - Conocer bien las estaciones de radio

1.- Darle variedad a nuestros mensajes.

J.- Darle una frecuencia correcta en horarios per
“tinentes al nroducto

K.- Ofrecer beneficios especiales de prorocidn.

L.- Anoyarse ¢on la camnana televisiva utilizando-
¢l mismo tema.

.- Checar los textos antes de realizar su nroduc
cidén.

Muchas veces cuando es el lanzamiento de un producto, es -
necesario hacer comerciales preventivos de 10" segundos, -

aue consistan en nrovocar al auditorio curiosidad de aue -
vendri.

Una campafa publicitaria para radio sera tan efectiva sienm
pre y cuando cumnla con los requisitos anteriores, sin ol-
vidar que una buena iden del rensaie y la frecuencia, seri

1a cue de 1a recordacidn en el rudio escucha.
ANALISTS DE OUNA CAMPANA DY RADIO- KELVINATOR

1 anuncio que se realicard bajo la técnica de un ritmado,
apoyado en un tema musical instrumental que finalizara con
un jingle que dira Refrigerador KELVINATOR presencia de ca
lidad, que iradn cantados con un corito a voces agudas de -
mujer en tono agradable.

El texto serd con la misma técnica del anuncio de prensa ba
jo términos descrintivos, argumentando la calidad del vro-

ducto y lu afectibilidad como muy familiar. (Ver texto a -



continuacidn.)

Ejemplo:

KELVINATOR- REFRIGERADOR - RADIO 30'' - "DESPENSA FRIA" - (1)
Misica (jingle) Instrumental
LOC. : KELVINATOR es "la desmnensa --

fria de la casa'.

En infinidad de hogares, el -
Refrigerador KELVINATOR ha --
trabajado eficientemente vor-
afios y aflos, conservando los-
alimentos y protegiendo la sa

Voces de corito, lud de 1a familia...

agudas, mujeres por eso el Refrigerador KELVI
NATOR es ... como de la fami-
lia.

Producto de una avanzada tec-
nologia y de una larga expe--
riencia, hecho para servir y-
durar.

Refrigerador KELVINATOR, pre-

sencia de Calidad.



4.2.2 Produccién de Comerciales de Radio

Se nuede catalogar como la produccién mds sencilla rara su
elaboracidén y las mds riapida.

Es necesario para su realizacidén, un locutor o locutores,-
un ingeniero en sonido, el guidén, el tema musical y un su-
pervisor de la produccidn, el cual checard el tiemvwo y la-

forma de reflexidén del mensaje.
Es importante recordar que los comerciales son producidos
en cintas de carrete; ya que todas las radiodifusoras tra

bajan con este tipo de aparatos.

Los pasos @ seguir pmara una produccidnson muy sencillos:

1. Escuchar al locutor en frio (nrueba)

2. Checar la pista musical o jingle

3. Grabar al locutor en £rio (varias tonas)

4. Hacer l1la mezcla de locutor y nista musi--
cal. ’

5. Checar que la miisica no sea mas alta que
el mensaje.

6. Revisar quec el mensaje este en el tiemno
desecado. ,

7. Realizar las copias necesarias para en--

viar a las radiodifusoras.



4.3 Elaboracién de una campafia de cine y televisién.

Todo trabajo cue se realice nara una campafia de cine o -
televisidén debe contener dos puntos a contestar positiva

mente:

1). . Es efectivo el comercial?

2). .Qué es lo mejor de la técnica dridmatica
para el producto o servicio dentro de 1la
estrategia?

La elaboracibén de los textos, deberdn estar ajustadas a-
una porcidén de tiempo que puede variar desde 10 segundos
hasta 60", lo normal en la televisidn mexicana es el men
saje de 30", el cual debe contener una sencillez en su -
estructura, esto significa aue para que sea eficaz segiin
Louis Redmond "El1 anuncio se ve virtualmente obligado --
por 1a naturaleza del medio, a ser sencille y reiterati-
vo . Podria decirse que un buen anuncio por televisidén-
y cine es, esencialmente, una repeticién continua del --
mismo punto, usando una variedad de medios para decir 1lo
que se quiere decir'. Su estructura tipica la represen-
ta de la siguiente manera:

Exponer - Reiterar - Demostrar - Recapitular *

Una vez realizado el texto, el cual contendra los ante--
riores requisitos, se prosigue a la realizacidén de un --
story board, el cual viene de muchas formas y tamafios,
bien puede ser horizontal o vertical en fotografias o --
trazos, pero contendri tres elementos necesarios:

1.- Fotografias o Trazos.
Indicardn la accidn nrincinal del comer-
comercial (tomas, disolvencias al igual-
que cortes).

* Watson, Dunn S.:Publicidad su papel en la Mercadotecnia
Moderna. Trad. Eduardo Escalona, Ed. Hispano Americana,
1976, Pag. 445. ;



2.- Video.
Descripcidn de aue verd el receptor.
3.- Audio.

Descrincidén de que oira el receptor.

Para obtener un efectivo comercial de cine y televisidn, -
siempre hay que checar que el audio y el video estén liga-’
dos, es decir que lleven una relacidn congruente; bien es-
cierto que los cinco primeros segundos dentro de un comer-
cial son cruciales, por ser en los cue el Teceptor reacio-

na al corte de estacién.

Es importante ofrecer en todo mensaje comercial de cine o-
television, novedades, soluciones de problemas o situacio-
nes en que este envuelto’,

En los 30" de todo tiemno bdsico el comercial estard inmer
so del nombre del producto o servicio - del beneficio al -
consunidor y vor tiltimo la razén por la aue el consumidor-
‘debe creer.

En los comerciales de 60 segundos fGnicamente hard 1la histo
ria del cormercial mds amplia, mientras que los de 20 y 10-
segundos Gnicamente seridn nuntos de un mensaje.

Es preferible en toda campafia de televisidén si se piensa -
incluir comercial de 60' evitar este y realizar mejor dos-
spots de 30" para una mayor imagen y repeticidn, pero no -
asi nara cine, que es mids flexible y mds barato.

Iis usual en la mayoria de los comerciales mostrar ~ersonas



en vez de objetos, ya que la gentc esta intercsado cn las -
gentes, esto se puede determinar en estudio de miles de so-
cidélogos, psic6logos y comunicélogos.

El tono de la publicidad refleja la nersonalidad del vnroduc
to o servicio es necesario que al lanzar un mensaje este --
sea anunciado como el recentor lo esveraba, esto es, en ---
cuanto a la situacidn, ya sca amable - agresivo, agradable-
sensato-activo-etc.

Es importante evitar demasido texto, ya que podria pnerder -
el impacto de la fuerza del nroducto o servicio. Cada nala
brda debe tener una importancia dentro del texto. Es reco--
mendable que un mensaje de 30" tenga no-'mds de 65 nalabras.
Hay que ser especifico y evitar frases gastadas.

4,3.1 Técnicas de Comerciales en Producciones nara Cine y
Televisién.

Los comerciales audiovisuales pueden unir en muchas forras-
dramdticas. Se consideran seis técnicas bases para anun---

ciar el nroducto o servicio.

4,3.1.1 Técnica de Demostracidn

Consiste en mostrar las ventajas del producto o --
servicio en donde bien nuede ganarle la carrera a-
la competencia en cuanto a una mejor caracteris-
tica. ' '

Hay muchas clases de demostracién, bien nuede ser -
el agarre de una llanta al frenar, la limpieza de-
un limpiador de piso, la comodidad de un sofd, etc.
todas estas sirven para hacer memorable el comer--
cial, siemnre las demostraciones de las ventajas -



4.3.1.2

deberdn ser una partc de cllos, ya que pucde dis-
traer y hacer no creible el producto o servicio.-
También es importante que el consumidor descubra-
algunos beneficios.

Muchos otros anuncios nuestran al observador una-
demostracion simbdlica como un dolor de cabeza --
con un tambor, un nie sudoroso con gotitas escu--
rriendo al pie, etc.

Es preciso mostrar y demostrar las ventajas del -

producto o servicio que uno va a emitir.

Técnica pnor Testimoniales

Es cuando se desea hacer crecer la credibilidad -
de nuestro mensaje utilizando a un nersonaje cele
bre (artista, deportista, etc.) mnara que realce-
nucstro pyoducto. Mucha gente onrnina que los anun
cios tegijmon;ulcs dan toda la verdad ror estar a
poyados en alguien conocedor y de buena imagen; -
otros son los de gente andnima que elogia el »nro-

ducto como si esta fuera una persona mids como el-

"receptor; esto da una enorme credibilidad.

Tenemos como ejemplos a un denmortista conocido --
anunciando una marca de desodorante, el cual afir
ma que le controla el sudor y el mal olor. Coro-
andénimo tenemos los muy usados por jabones de ro-
pa o sonas, marcando la diferencia del anunciado-
y otros desconocido.

los storyboard de testimoniales se veran diferen-
tes. La personalidad del nersonaje se mostrard -
entre la nantalla como inesnerado en sus contesta



4.3.1.3

4.3.1.4

ciones que serdn de total elogio al nroducto o ser-
vicio.

Unos testimoniales de celebridades que en México -
han sido unas campafias de total acentacidén son: --
Cantinflas con la tarjeta de crédito Carnet, Anton
ny Quinn con el Brandy Viejo Vergel.

Técnica de Presentacidn

.Es 1la del lanzamiento de un nuevo producto al mer-

cado. Esta técnica bien puede ser la mas sencilla
Ya que depende de una efectiva presentacidn; se --
pueden utilizar personalidades de alta categoria,-
personajes como directores de empresas, actores en
trajes de caracter, deportistas, etc. El escoger-
personajes de esta indole dardn al producto o ser-
vicio memorabilidad y este representarid adecuada--
mente nuestro comercial (es muy importante que el-
personaje tenga una personalidad aceptable, ya que
puede perjudicar la imagen del producto o servicio)

Este puede estar apegado a un testimonial, pero va
ria por la presentacién, la cual cambia 1la idea.

Técnica de Imigenes de la Vida

Esta es cuando se desea envolver gente con el pro-
ducto o servicio. Su funcibdn actGa en la naxrra---
cidén de una historia desplegando una trayectoria -
del producto con la gente, este bien es memorable-
y persuasivo. ;

Algunos elementos hacen mejores imigenes que otros.
estos llegan a hacer fasiculos biblicos muy senci-
11los de recodar, otros mostrardn la solucidén a un-

‘producto o servicio que ha venido de largo tiemvo-



4.3.1.5

4.3.1.6
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atras, con un conflicto sin solucién. Otros bien
mostrardn la figura de una autoridad ancestral, -
pero eso Si es importante indicar que la narra---
cién debe ser seria. Ejemplo de esto son los men
sajes de Bancos y Refrescos.

Técnica de Comparacidn

Esta técnica es rnuy usual en los Estados Unidos,-
Ya que consiste en mostrar las ventajas del pro--
ducto o servicio, comparidndola con la competencia
buscando atraer al receptor para qué-este prefie-
ra lo nuestro porque le dari mayor beneficio.

Técnica de Animacidén

_Es para prop6sitos especiales de comunicacidn. -

Esta es muy efectiva por los dibujos animados que
atraen al receptor de cualquier edad y lleva téc-
nicas de retencidn perceptiva agradable en la ma-
yorfa de los casos. En México tenemos bastantes%
mensajes de este tipo y podemos apreciar que es--
tos también presentan seriedad y pretigio; un e--
jemplo de este es la publicidad de BancajSerfin,-

en la que ha tenido aceptacién'y una buena imagen.

La publicidad en cine y televisién no solamente debe ser-
seria, esta puede llevar toques de humor, mfisica, sexo, a

legria,

etc., siempre y cuando no sobrepasen los limites-

de 1a normalidad, ya que llegarfan a molestar.

Si bien

es cierto, el humor logra que 14 gente no rechace

el comercial sino que lo goce y lo recuerde agradablemen-

te.

Otras veces el vender productos Iintimos puede faltar-

a la "moralidad, pero esta se puede presentar en forma es
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tética y con buen gusto. Otro nunto es la miisica que apo-
ye al mensaje, también la personalidad, el crear el jingle-
harid crecer la recordacidén y serid mis efectivo el comer---

cial, al igual que nuede ser mids afectivo y alegre.

Al elaborar una campafia de televisidén es importante tener-
un presupuesto considerable ya que el costo por spot es su
mamente alto y para que un comercial tenga penetracidn, de
be tener una nermanencia considerable, con una frecuencia-
que permita la recordacidén del mismo y tratar de obtener -
horarios adecuados que corresvondan al mensaje y estar apo
yado en otros medios importantes.

Ejemplo Andlisis Televisidn: Campafna Kelvinator

Técnica de imdgenes de la vida con situacidén absur
da, pero que dard caricter de que el producto ha -
logrado ser parte de la familia en un instante, --
sin que ellos lo notaréan. '

Por otra parte el texto es un juego de palabras en
donde determinan que han hecho una magnifica elec-
cidén, tanto los novios como la adquisicidén de un -
refrigerador Kelvinator.

Los temas musicales son los adecuados a la ocasidn
aunque al final se realiza una mezcla para que in-
tervenga el jingle que firmard al comercial.

El mensaje esta dirigido principalmente a todos los
jévenes uue proyectan casarse y hacer vida fami-
liar al lado de un amarato que serid fiel y de mag-
nifica calidad, en donde la presencia de un Refri-
gerador Kelvinator se hard notar en todo nomento -

por los buenos ratos familiares. (Ver ejemnlo texto



shooting scrit).

KELVINATOR - REFRIGERADOR - TELEVISION 30" NOVIOS

FADE IN: _ MUSICA: Tema instrumental, ro-
miantico

Novios en traje de cere-

monia, recorren el de---

partamento semi-vacio. -

La reaccién de ambos es-

de sorpresa, pero sin --

disgusto.
CORTE A: novios entrando LOC: Ambos han hecho una magni-
a la cocina, donde sélo- fica eleccibn...

estd la estufa y el re--

frigerador (obviamente -

KELVINATOR), la reaccién

es de complacencia.

CORTE A: Novia abre el -

refrigerador y saca una-

charola de canapes.

DISOLVENCIA A: novios -- ‘ Que sea péra bien...
brindando con una copas- y‘paré siempre.
champafieras. |

CORTE A: Padrinos enfrag

do a la cocina vestidos-

también de ceremonia.

CORTE A: Los novios les

brindan sus copas. El -



padrino sefiala al novio
su reloj de pulso, como

diciéndole '"ya es hora"

CORTE A: novios en a---
siento trasero de lujo-
so automdévil que condu-
ce el padrino, la madri
na va al lado.

CORTE A: novios subien
do apresuradamente la -

escalinata de la igle--

sia.

CORTE A: novios reci-j-
biendo bendicién nup---
cial referencia de mano
y brazo del sacerdote -

que la imparte.

CORTE A: nmnadrinos en -
actitud beatitica, feli

ces.

CORTE A: Novio con no--
via en brazos entrando-
al departamento que ya-
luce amueblado con nuy-
El la depo-

buen gusto.

sita en el piso y am---

78 -

Masica:

Tema sacro de iglesia..

de ritmo moderno.



bos van a la cocina.

CORTE A: Novios con sen
das copias champafieras. -
El vierte en la suya el-
Gltimo chorrito. Van a-
brindar, cuando irrumpen

los padrinos. Se escu--

LOC:

cha gran algarabia de 1la
familia que llega.

La cdmara hace un paning
hacia el refrigerador y - JIN

realiza un tilt up en el.

En super aparece logotipo

KELVINATOR presencia de - -

calidad

FADE OUT

Ambos han hecho una magni-
fica eleccién.

Por eso KELVINATOR es como

de 1la familia

Refrigerador KELVINATOR...

Presencia de calidad.



EJEMPLO - STORY BOARD -

Novios entrando ambos han” hecho
a cocina una magnifica e
leccién.
Novios recibien- ' Tema: Sacro de-
do bendicidn nup g pe— Iglesia de ritmo
. L W rty :
cial Vg 7 moderno.
& B & &
£y P& e
, £y
a - i
(4 e
e
- ;."
e T
Paning hacia el - Single Kelvinator
Refrigerador y un ' Presencia de cali
Tilt up y logo su dad

per.




4.3.2 Produccién de Televisidén y Cine.

Para toda la produccidn es necesario tener un lider el cual
es el productor que tiene como obligacidén llevar a cabo el-
comercial que le presente el ejecutivo de cuenta.

El productor serid como un Director de Orquesta, este tendra
que realizar todo lo necesario para la elaboracién del co--
mercial. Un buen productor es el que d€ nuevas dimensiones
y enriquezca el anuncio.

La produccidn de Cine y Televisidén es un proceso técnicamen
te largo, es necesario conocer que €s lo que se pretende ha
cer antes de producir el comercial; el productor al conocer
el tema y la finalidad del mismo dar3d a la agencia un presu
puesto de cuanto costarda la produccidn conteniendo todo lo-
indispensable para su elaboracién.

NOTA: Es importante tener dos o tres cotizaciones y com-
pararlas.

La produccién es un trabajo muy laborioso y vara que ésta -
tenga el éxito deseado, debe cumplir con tres pasos vitales:

4.3.2.1 PREPRODUCCION

Este paso consiste en hacer el trabajo necesario -
antes de la filmacifén, el cual se prepara y estu--
dia diferentes puntos como son:

1.- Estudio de tomas en el story board.
2.- Busca y elaboracidén del set de filmacidn.



3.- Conocer las costumbres del producto o servi-
cio.

4, - Estudiar las demostraciones de los textos.

5.- Seleccién de modelos.

6. - Estudiar las mejores ofertas de las compa--
fifas productoras

7.- Obtener las aprobaciones legales.

8.- Caracteristicas de la filmacién (videotapes
35 mm.). 4

4.3.2.2 PRODUCCION

Este serid el dia de filmacidén, en donde se recaliza
rd el comercial conforme a lo planeado con la pre-
produccidn,.

4.3.2.3 POSPRODUCCION"

Es donde se hace la edicién de las tomas realiza--
das en la produccidn, conteniendo también el soni-
do y las imigenes necesarias para tener un buen co

mercial.
4.3.3 Factores que aumentan el costo de un Comercial.
a). La localizacidén del mensaje, que puede ser -

muchas veces en costas o lugares lejanos.

b). Tamafio del reparto, que varia de uno a mu---
chos modelos.

c). Las superestrellas: estas pediridn mas cada -
afio, conforme a su prestigio.



d).

f).

g).

h).

i)

k).

1).
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Filmaciones nocturas o en fin de semana en 1lo
que - sc requiera un almacen, oficina o negocio.

La animacidn, esta elaboracidn es tardada y si
urge se tendrid que pagar tiempo extra.

Efectos especiales, 6pticos o slow motion, Sal
drd mids alto el costo de la edicibn.

Cuando se utilizan locaciones en exteriores y-
estudios, esto muchas veces retrasa la filma--
cién.

La construccidén de un set muy elaborado.

Nifios y animales, muchas veces producen retra-

sos en las filmaciones.

Fotografia con equipos especiales, como bien -
puede ser fotigrafias marinas o aéreas.

Si este serealiza en 35 mm y no en videotape.

Si la posproduccidén se realiza en otro pais.

Dentro de toda produccién es importante estar prevenido con -

tres buenas tomas de cada corte, es bueno checar diferentes -

dngulos siempre y cuando se siga el story board y tratar de -

mejorarlo.

Es importante en la filmacién que el movimiento de labios sea

claro, para que a la hora de editar esté coordinado y no pre-

sente problemas.

Nunca hay que olvidar que la mGsica puede hacer el comercial-

memorable y pegajoso.



4.4 Elaboracidén de Publicidad Exterior.

lLa publicidad exterior es la que se realiza en las vias pl
blicas, donde transita la gente por calles y avenidad. Es-
ta se utiliza con el objeto de mantener a la gente de movi
miento, recordando la relacidén de un producto, servicio o-
marca.

La comunicacidn tiene que ser ripida y sencilla en la pu--
blicidad exterior. Esta cualidad permite que el mensaje --
sea claro y facil de entender para que la gente que transi
ta lo pueda percibir al instante.

Hay diferentes clases de publicidad exterior estas son:

4.4.1 Cartelera Standardcon luz y sin luz. Es la que -
se utiliza en las azoteas, estas miden 3.60 me--
. tros de ancho X 7.20 metros de alto, estan colo-
cadas sobre una estructura metilica, en el que -
el anuncio estd pintado o impreso.

4.4.2 Cartelera Espectacular. Tiene las mismas caracte
risticas que la cartelera standard pero esta va- -
ria en el tamafio que es mis grande, esta mide --
3.60 metros de alto X 12.80 metros de largo. Es-
ta tiene mayor impacto y efectividad al igual --
que su recordacibén es también superior.

4.4.3 Anuncios Espectacuiares Luminosos a base de luz-
fija y de movimiento. Estos bien pueden ser de -
tubos de gas neén o bien de celdas fotoeléctri--
cas, estas se encuentran situadas en avenidas --
muy transitadas, donde la gente se detiene por -
algunos momentos.

Este tipo de anuncios no tienen determinado tamafio ni -



4.4.4

disefio publicitario, algunas vcces estos son utili-
zados para cnviar noticias.

Las dimensiones de estos espectaculares son otorga-
das por el proveedor, ya que da la medida segin el-
lugar en donde se colocard. Para la colocacidén de-
un espectacular de esta indole, es necesario que el
anunciante sea un lider completo, ya que el costo -
promedio de un espectacular de ésta indole varia en
tre 5 y 10 millones de pesos en su realizacidén, més
la renta del lugar y la luz. Por lo general son em
presas como Coca Cola, Canada, Superior, Raleigh,
etc.

Carteles en el exterior de camiones de transporte -
urbano y carros de alquiler. Es un medio muy efec-
tivo, ya que este siempre esta colocado a un buen -
nivel visual, va de un lugar a otro y es visto por-
toda clase de personas; este esta elaborado sobre -

laminas en los camiones y sobre acrilico en la par-

te superior de los taxis, sus tamafios varian en su-
longitud.

Refugiatones. (Refugios viales de peatones). Este-
es el nuevo sistema de publicidad exterior, se en--
cuentra colocado en las esquinas de las avenidas y-
que tienen como objetivo proteger al peatdédn de 1los
elementos naturales. El pGblico cautivo es el que-
se sube a los camiones y los automovilistas. E1 --
sistema de este es por medio de elaboraciones de --
pruebas finales de color colocadas sobre acrilico.



4.4.6

Texto. El mensaje de publicidad exterior es de im-
pacto enorme, ya que su tamafio es muy llamativo y su
funcidn basica es recordar la publicidad ya realiza-
da.

Su mensaje debe ser breve, sencillo y fédciles de en-
tender, un punto muy importante para la publicidad -
exterior es utilizar los temas de campaifia.

El mensaje exterior por su poca posibilidad de dete-
nerse a leerlo, no puede llevar el mismo mensaje que
lleva un anuncio en una revista o peridédico.

Ilustracién. La letra debe ser la mids clara posible
para permitir leerla facilmente.

La ilustracidn es de siluetas gruesas, fotografias a
grandadas y de imdgenes muy atractivas. El color es

~de una importancia vital, ya que llamarid mids la aten

cidén del receptor (utilizar principalmente los colo-
res bisicos).

Un punto importante de la publicidad exterior es el- .
hacerla amable y agradable para que permita entrete-
ner a los manejadores que vayan enojados o aburridos.

Siempre que se realice una campafia de exterior y se-
este trabajando televisidn o radio, es importante --

‘que esté siempre apoyédndola.

Para el anuncio exterior hay que saber comprar los -
lugares importantes para la colocacidén del mensaje, -
este debe ser visible, no tener estorbos como érbo—-
les o edificios, que tengan una buena altura, que --
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las zonas sean propicias para nuestro tipo de pro-
ducto, que sea lugar de trdfico y trausefintes abun
dantes.

La ventaja del anuncio exterior es que permite co-
nocer al receptor por las zonas en las que se colo
cari el mensaje.

Segln datos del Primer Foro Internacional de Publi
cidad Exterior, "Una Cartelera debe expresar la i-
dea esencial de l1la Publicidad, ya que no hay lugar
para expresar la estrategia.'" Asi también determi
na que hay siete reglas basicas para el disefio de-

~una buena Cartelera:

.-  Fuerte identificacién del producto.
- Copy breve.

.- Palabras cortas
Copy iegible

.- Ilustracién grande
Colores llamativos
.- Fondo sencillo

Produccidn de Cartelera

Se realiza el boceto y el original al igual que un-
anuncio impreso rero este es a proporcidén, ya que -
las carteleras son de un tamafio mayor.

Una vez teniendo el original, el realizado de las -
carteleras dividird este y hari poster, que bien --
pueden ser 22 hojas de ese tamafio o 30 seglin la lon
gitud del espcctacular. Otra opcidn es el pintar -
la cartelera pero esta tarda aproximadamente 45 ---

dias.



Los refugiatones finicamente se elaboran como si fuc
se anuncio para revista, se elabora la seleccidén de
color y posteriormente se trabaia la prueba final,-
que serd la que se utilice, estard protegida por a-
crilicos por ambos lados. Esta seleccidén de color-

se entrega al medio, el cual se encargari de la ela
boracién y colocacién.

Elaboracién de Publicidad Directa. Folletos - Tele
gramas - Catidlogos - Cartas Personales (Publicita--
rias) - Tarjetas Postales.

Estas bien pueden definirse como todo anuncio impreso, pero-
la diferencia de ellas es que su publicidad es directa, o --

sea, que se envia al posible cliente o consumidor potencial,
o a quien por, su influcencia pueda determinar 1a compra de-
un producto, y tiene como principal caracteristicas que hay-
un minimo de desperdicio publicitario, ya que este es selec-.
tivo, por encontrarse mas estatificado. Su Gnico inconve---
niente es que su costo es mis elevado.

A continuacidén indicaré brevemente -las caracteristicas de ca
.‘ - - 3 -
da una de estas Formas de Publicidad Directa:

4.5.1

TARJETA POSTAL Y TELEGRAMA.

Su objetivo es Gnicamente informar a clientes o pro
veedores sobre cambios de telé&fonos, oficinas, al--
gin dato breve o para dar alguna felicitacidén, esto
se debe a que su espacio es muy reducido.

CARTA PERSONAL (PUBLIC1TARIA).

La funcidén es dar al cliente un trato mids personali
zado, donde generalmente se utiliza para promover -
productos o servicios muy especificos como institu-
ciones bancarias, agencias de viaje o empresas de -
alto rango. |
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FOLLETO.

Pretende crear la demanda de un producto, mostrando-
lo en diversas formas que sean atractivos con textos
de venta, este debe ir a color para que llame mas la
atencidén del consumidor.

CATALOGO.

Se define como un muestrario de toda una linea de --
productos de una compafiia, marcando sus medidas, ca-
racteristicas y muchas veces sus precios, segln sea-
el caso de promocional de temporada.

Para la iniciacidén del proceso de realizacidn de Publicidad -

Directa, lleva varios pasos importantes seglin sea el caso:

- Determinar el nimero de versonas a impactar.

- Elaborar la lista de personas, actualizar al -
maximo, con nombres y direcciones (muchas ve--
ces se utiliza el correo de los tarjetahabien-
tes de alguna casa de crédito).

- Impresidén del nimero de piezas necesarias, con
sobres respectivos en su caso.

- Mecanografiar o escribir manuscrito los sobres.
- Enviar las piezas de publicidad directa, ya -
sea con timbrado o franqueado de sobres.

- Llevar un control del indice de respuestas a -
esta publicidad. '

La elaboracidn de textos en toda publicidad directa tiene di-

ferentes tratos, seglin la caracteristica del producto a ven--

der o anunciar. Este puede ser persuasivo, directo, agresivo,

de reflexién o simplemente atractivo o descriptivo, en fin -

hay infinidad de formas de comunicaci6én que se utilizan en 1la

comunicacidén directa.



4.5.5 Produccidon de Publicidad Directa

Esta lleva la misma técnica de produccidén de prensa y re-
vista, manejada primero en trazos, posteriormente bocetos
y por filtimo originales.

La elaboracién de los folletos y los catdlogos pueden te-
ner diferentes formatos que bien pueden ser dipticos, ---
tripticos, de cuatro forros, cinco, seis, etc., segin la-
informacién que se desee presentar.

Hay que recordar que estos medios son selectivos y nues--
tro receptor es un consumidor cautivo, que estd en busca-
de la mayor informacién y la mejor presentacidén de nues--
tro producto.
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KELVINATOR- REFRIGERADOR - CATALOGO

- PORTADA

Logo: | Kelvinator. Presencia. de
Calidad.

Pie: : Como de 1la familié.

Ilustracién:  Refrigerador Foodarama.



KELVINATOR- REFRIGERADOR- FOLLETO

Logo: KELVINATOR
Presencia de calidad

Subcabeza: El Refrigerador KELVINATOR

su fiel servidor, es pro--

ducto de avanzada tecnolo-
gia y de una larga experien ;
cia. Hecho para servir y-
durar...

Texto: ' Mod. 10352 Empotrable, o-

cuna espacio minimo y es -

un gigante por su capaci--
dad: para oficinas y depar
tamentos pequeios.

Mod. 10752. Mucha tecnolo

gia. De tamafio mds grandc

que el modelo anterior, pa

ra matrimonios jdévenes.

Mod. 10852-10872. Calidad
aparte. Para la familia -

que desea la presencia con
fiable de KELVINATOR.

Mod. 11184. Como de 1la fa

milia... Para las familias

grandes que tienen grandes
necesidades.

Mod. 11052-11072. FEiI =&s-




o3

conveniente para fami-
lias medianas. Un re-
frigerador de técnica-
avanzada y de construc
cién s6lida, para du--
rar mucho tiempo...

Mod. 11442. La Gran -
solucién... Nunca da -

molestias y ofrece siem
pre el mejor servicio.

lod. 11242. jiPerfecto!
-en tamafio y en caracte

risticas.

Mod. 11782. Un 1lujo de
todo a todo... Maxima -

calidad para el hogar v
maxima capacidad utiliza
ble, para que la familia
grande tenga desde una -
manzana hasta un lechén-
entero.

Tabla de caracteristicas



KELVINATOR - REFRIGERADOR - FOLLETO

CONTRAPORTADA

Cabeza

Texto

KELVINATOR "La despensa fria
de la casa' Su eficiencia -

ha sido comprobada en infini
dad de hogares, en la conser
vacién de alimentos, prote--

'giendo la salud de la fami--

1lia.

La avanzada técnica KELVINA-
TOR le ofrece grandes venta-
jas: luz interior, sistema -
automitico de deshielo y mais,

PARRILLAS MOVIBLES

Oue usted puede colocar como
mejor le convenga

CONGELADOR

De méxima capacidad utiliza-
ble, conserva sus alimentos-
por mayor tiempo.

CHARCLA DE CARNES

Muy amplia, para facilitar -
el acomodo de los viveres.

ANAQUELES EN LA PUERTA CON-
COMPARTIMIENTO PARA OUESO Y




- Logo

Pie de
Logos

MANTEQUILLA. Son muy préic
ticos y amplian la capaci-
dad de espacio aprovecha--
ble.

CAJON DE LEGUMBRES. Evita
que las frutas y verduras-

adquieran olores y sabores
de otros alimentos

UN AMO DE GARANTIA Y SERVI-
CIO EN TODA LA REPUBLICA.

KELVINATOR.

Presencia de Calidad

Productos Domé&sticos Somex,S.A.
Via Morelos No. 300

Tulpetlac, Edo. de México

Tel. 569-23-00
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KELVINATOR ‘““La despensa frila de la casa”.

Su eficiencia ha sido comprobada en infinidad de
hogares en la conservacion de alimentos,
protegiendo la salud de su familia.

La avanzada técnica KELVINATOR le ofrece
grandes ventajas:
Luz interior, sistema automéatico de deshielo y més...

ANAQUELES EN LA PUERTA

; : X CON COMPARTIMIENTO PARA
PARRILLAS MOVIBLES CONGELADOR QUESO Y MANTEQUILLA
Que usted puede colocar co- De maxima capacidad utilizable, conserva  Son muy practicos y amplian la ca-
mo mejor le convenga. sus alimentos por mayor tiempo. pacidad de espacio aprovechable.

CAJON DE LEGUMBRES
CHAROLA DE CARNES ) Evita que las frutas y verduras adquieran
Muy amplia, para facilitar el acomodo de los viveres. olores y.sabores de otros alimentos.

UN ANO DE GARANTIA Y SERVICIO EN TODA LA REPUBLICA

Presenc/a oe Calicdad

Productos Domeésticos Somex, 5..1.
Via Morelos No. 300 Tulpetiac, Edo. de México Tel. 569-23-00

G.N.C. NOM-1-10466




Ejemplo: Anidlisis del Catdlogo del Refrigerador Kelvinater

Formato diptico, tamafio carta, el cual contiene en su porta
da el Refrigerador duplex gue es el modelo de mayor capaci-
dad, completamente lleno con diferentes tipos de alirentos,
de gran variedad, una de sus puertas se encuentra cerrada -
la cual indica (subjetivamente) que también esta lleno a to
da su capacidad.

La ambientacién esta hecha como si al refrigerador le salie
ra nieve, (lo cual en un aparato doméstico de esta indole -
es necesario mostrar su facilidad de congelamiento), asi co
mo la pala de nieve en tono rojo para que destaque y denote
un reforzamiento del congelamiento jque hasta con pala se -

recope !

El fondo es de color azul el cual da la sensacidn de limpie
za y frio, asi como el color verde del producto, las letras
vienen en negro y la marca viene como si también le hubiera
nevado .

En el interior, el fondo y las letras vienen del mismo co--
lor que 1a portada, al ipual que la marca, también se en---
cuentra con los copos de nieve. Los modelos de refrigerado
res se presentan en linea horizontal, abiertos, completamen
te llenos que van del modelo mas pequefo hasta el modelo de
lujo. En la parte inferior se encuentra, las presentacio--
nes de los modelos en sus diferentes tamafos y colores que-
son (amarillo, blanco, café y verde) y el cuadro de caracte
risticas principales que dard al consumidor un conocimiento
mas claro del producto que va a comprar.

Por otra parte, cada uno de los modelos viene fotografiado-
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y en el pie de cada uno de ellos, trae un texto que mrotive
al consumidor con respecto a su necesidad.

Mientras en la contraportada el fondo es blanco y letra ne
gra trae cinco dibujos a linea de accesorios, con textos -
que motivan al consumidor y en la parte inferior se presen
ta un dibujo también a linea de una montafia de nieve , una
pala y la marca que vienen salpicadas de nieve.



4.6 Elaboracidén de un Plan de Medios.

Plan de medios: Es la seleccidén de medios de comuni
caciédn mis adecuados para hacer llegar un mensaje pu
blicitario a la mayor cantidad de gente, en el menor
tiempo posible.

EZn toda elaboracidn de una campafia publicitaria se requiere -
de un plan de medios, el cual consiste en cuatro puntos bisi-
cos, para su elaboracidn que son:

a) Objetivos de los medios
b) Estrategia de Medios

c) Seleccidn de medios

d) Presupuesto

Un plan de medios parte de una estrategia creativa, ya que de
ahi se derivan el o los medios a utilizar en una campafia pu--
blicitaria.

Conociendo lo anterior, el departamento de medios requiere de
informacién con respecto al producto, los cuales consisten en:

1) La produccidén a nivel nacional o local

2) El perfil del consumidor

3) Su nivel socioecondmico

4) El1 costo del producto en el mercado

5) Las ventas por oplazas

6) La estacionalidad del producto.

7) E1 presupuesto con el que se cuenta para la ela-

boracidén de la campafia.

Una vez teniendo los datos anteriores, los cuales son propor
cionados por el cliente y el estudio de mercado, se da ini--
cio a 1la elaboracién del plan de medios marcando los objeti-
Vvos.
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OBJETIVOS DE MEDIOS

Es aqui donde se marca la razdn del por qué se crea-
rd un plan de medios, definiendo los siguientes obje
tivos:

1.-

Objetivos en el mercado.
(Si Gnicamente dar imagen o reforzar las ventas-
o presentar nuevo producto, etc.).

Determinar los medios en razdén del presupuesto y
el producto (prensa, radio, televisién, cine, pu
blicidad exterior directa).

Marcar niveles socioecondmicos.

Conocer el peso publicitario segfin su estaciona-
lidad.

Campafia Refrigerador KELVINATOR

1.-

20—

OBJETIVO EN EL MERCADO

Considerando que la marca Kelvinator tiene su --
mercado definido, con esta campafia se pretende -
darle una mayor imagen para lograr ser lider en-
el mercado de refrigeradores, mediante la recor-
dacidén de la marca.

MEDIOS A UTILIZARSE

Derivando del presupuesto que se ha otorgado, pa
ra la realizacién de una campafia publicitaria pa
ra el refrigerador Kelvinator, tomaremos como me
dio primario a la televisibn por su gran penetra
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"¢idén y su amplia audiencia, mientras referza-

remos &sta con mensajes por radio, donde su -
frecuencia permitira lograr mayor recordacidn
de la marca y por Gltimo, tendremos prensa y-
revistas como medios de apoyo.

Asi también se elaboraran catdlogos que permi
tan conocer los diferentes modelos y sus ca--
racteristicas, los cuales se distribuiran a -
los vendedores.

ESTACIONALIDAD DEL PRODUCTO

Tomando en cuenta que el producto tiene dos -
temporadas fuertes, hemos considerado una cam
pafia de lanzamiento (del 15 de marzo al 11 de
mayo) y otra de consolidacidén del (15 de No--
viembre al 27 de diciembre), mientras que en-
los meses intermedios tendremos intervencidn-
de una campafia de mantenimiento.

PESO PUBLICITARIO

- Conociendo los periodos anteriores, nos han -

dado pauta a proponer lo siguiente:

CAMPARA MEDIO PESO PUBLICITARIO

LANZAMIENTO T.V. 300 WRP.
LANZAMTENTO RADIO 1000 WRP.
LANZAMIENTO PRENSA Y RE-

VISTAS APOYO
MANTEN IMTINTO T.V. 150 VRP
MANTENIMIENTO PADIO 500 1'RP

MANTENIMIENTO PRENSA Y RE-
~VISTAS ' APOYO
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CONSOLIDACION T.V. 250 WRP
CONSOLIDACION RADIO 750 WRP.
CONSOLIDACION PRENSA Y RE-

VISTA APOYO

ESTRATEGIA DE MEDIOS

Se inicia una vez marcado los objetivos concretos-

de un plan de medios, consistiendo la estrategia -

en hacer un juicio general sobre los medios selec-

cionados.

1) .- Cobertura de los Medios

2).- Circulacién de los Periddicos y Revistas
3).- Costo pOrfmilla}'de cada medio seleccionado
4).- Clase de medio (de mujer, general, hombre, --

etc.)

5).- Comparaciones de costos

6).- Consideraciones mecanicas

~7).- Frecuencia.

SELECCION DE MEDIOS

Bien se podria decir que 1llegd el momento de la rea

lizacién de la campafia, puesto que aqui se determi-

na lo siguiente:

1).- Seleccién de cada uno de los medios a utili--
zar.

2).- Negociacién de los medios

3).- Separacién de tiempos y espacios.

PRESUPUESTO

Ya conociendo la seleccifén de medios, su estrategia-
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y objetivos, se realiza el presupuesto de la inver
sién publicitaria. Se presenta primero con un re-
sumen general a invertir y posteriormente se des--
glosa en cada uno de los medios elegidos, por por-
centajes (globales o por plazas) y sus caracteris-
ticas determinadas, en su presentacidn es:

PRENSA Y REVISTA: Plaza, medio, circulacién, tama
fio, tarifa, costo por unidad, nimero de veces y to
tal.

RADIO: Plaza medio, rating, duracidén, tarifa, nfi-
mero de spots diarios, costo diario, ntmero de ---
spots semanales, costo semanal, peso publicitario,
nimero de semanas Yy costo total.

TELEVISION: Plaza, canal, tiempo, rating promedio
no. de spots semanales, costo semanal, peso publi-
citario, nmero de semanas y costo total.

EJEMPLOS : RESUMEN DE INVERSION PUBLICITARIA
. o (%)
MEDIO | TOTAL NETO , MEDIOS
TELEVISION - $62'083,534.07 _ 62.00
RADIO 19'452,725.03 19.45
PRENSA _ " 9'073,125.10 9.07

REVISTAS 9'380,616.80 9.3¢®
100. %
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PRENSA Y REVISTA

PLAZA MEDIO CIRCULACION TAMANO TARIFA COSTO POR
UNIDAD

D.F. Heraldo 165,000 155 28.00 33,600.00
' 4 COLS

NO. DE VECES TOTAL

2 $67,200.00

PLAZA MEDIO RATING DURACION TARIFA NO.SPOTS COSTO
- DIARIQS DIARIO

D.F. XEW 4.1 30" 1260 10 $12,000.00

NO. SPOTS COSTO SEMANAL WRP. NO. SEMANAS COSTO _TOTAL
SEMANALES

50 60,000 205 2 $120,000.00

TELEVISION

 PLAZA ~ CANAL TIEMPO DURACION ° RATING NO.SPOTS COSTO
! SEMANALES SEMANAL

D.F. 8  "AAA" 30" . 26 4 $31,500.00
(permanen
cia volun
taria.)

WRP. NO. SEMANAS COSTO TOTAL
104 3 $931,500.00
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Para comprender todo un plan de medios es importante cono
cer los siguientes datos:

UNIVERSO

Total de auditorio que posee un nicleo (radio o-
“televisién)

.RATING
Nimero de aparatos sincronizados a un canal o es-
tacién en un momento dado.

COSTO POR MILLAR

Cantidad de dinero que el anunciante eroga por mi
llar de personas que impacta con su mensaje publi
citario, asimismo, se puede formular con impactos
(personas).

FORMULA

Costo por milla = Costo Anuncio
Audiencia al-
canzada (rat-
ing)

FRECUENCIA

_Repeticibn de los mensajes a través de los medios-
publictarios.

NIVELLES SOCIOECONOMICOS

lis la scgmentacién de los diferentes perfiles de -
consumidores los cuales estén clasificados segin -
su ecstilo de vida, personalidad, sus pretenciones-
sociales y econdmicas vy éstos van del més alto al-
mis bajo denominados por niveles, A, B, C, D y E.
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COBERTURA

Area geogr4fica cubierta por un medio.

CONTRATO
Es la negociacién del medio y ¢l anunciante que con
cede un descuento por el volémen de tiempos o espa-

cios pautados.

FECHA DE CIERRE
Ultimo dia que acepta una revista los anuncios que-

puedan ser insertados en su préxima ediciébn.

PAUTAS
Es el calendario que proporcicna la agencia de pu--
blicidad a los medios, sobre dias y herarios que se

desee transmitir los mensajes.

WEEKLY RATING POINT (WRP)
También llamado Peso Publicitario, el cual determi-
na el alcance de aceptaciéh por semana de una campa

fia de radio o televisién.

FORMULA:
SUMA DE RATING X NO. SPOTS DE X LOS DIAS DE LA = WRP
DE BSTACIONES ESTACICONES SEMANA QUE SE-
: TRANSMITAN LOS
SPOTS.
13.5 X : 12 X S = 810
4.7 Presentacibébn de campafia Agencia - Cliente.

La presentacién de la campafia por realizar es tcdo un arte -

ya que consiste en una plética muy condesada, por parte del-
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personal de la Agencia de Publicidad, la cual va apoyada mu-

chas veces con cartulinas especulativas sobre un atril; y -

otras ocasiones con el auxilio de un medio audiovisual.

Mientras esto sucede en el transcurso, el redactor y el di-
sefiador grafico exhiben los antecedentes del caso, asi como
los motivos para recomendar "X'" tratamiento al mensaje - --
donde finalmente se muestran los anuncios (bocetos) resul--
tantes de todos esas consideraciones.

Esta presentacién normalmente consta de un resumen de la in
vestigacién de mercado y un anélisis de la competencia, la-
estrategia creativa que se sugiere y la plataforma de tex--
tos; asi como la implementacidn propuesta, que estd dirigi-
da por el Director Creative, o bien por €ste conjuntamente-
con el redactor y el disenador grdfico, para que posterior-
mente el ejecutivo o supervisor de la cuenta de la agencia,
consiga del cliente su aprobacidn.

Para realizar dicha presentacidn de campafia es necesario en
materia de mercadotécnia y publicidad llevar apuntes sobre-
explicaciones ordenadas, para tener a la mano datos que se-
pudieran cuestionar y asi como el razonamiento y conclusio-
nes que condujeron a la implementacidén finalmente propuesta

Fn situacionces dc que una campafia abarque la publicidad de-
toda una lTnca de productos o servicios durante seis meses-
0 miis, sc¢ acostumbra preparar un resumen por escrito de la-
prescntacién verbal que incluya reproducciones fotogrdaficas
de lo que se sugiere, sirviendo de esta forma que el clien-
te pucda repasarla con detenimiento y ofrecer puntos de vis
ta para la aprobacidn del material.

Siempre es bueno que la persona que vaya a exponer la pre--
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sentacidn, tenga habilidad de comunicacidén y prepare &ésta,
ensayando en voz viva ante otras personas lo que va a de--
cir, hacer y mostrar a quienes aprobardn el fruto de su es
fuerzo. Para esto es irportante quec se exprese con senci-
llez y espontaneidad las ideas, relatando simplemente los-
hechos y las conclusiones a cue se llegd en la presenta---

cidén del material.

La mejor manera de que se presente la campafia es mostrarla
con un enfoque 16gico, claro, conciso y practico y sobre -
todo sincero, con razonamientos de apoya que hayan conduci

do a determinado tratamiento.

Finalizada la presentacién de la campafia la cual se ha mos
trado en bocetos, es muy importante que el cliente al apro
bar la campafia dé su firma de autorizacién para la produc-
cibn de cada una de las técnicas a utilizarse y apartar --
los espacios correspondientes a los medios de comunicacidn
seleccionados.
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CONCLUSIONES

El presente trabajo intenta describir las actividades de
una agencia de publicidad, en el desarrollo de las campa
flas que le son encomendadas para concurrir a los medios-
de comunicacién masiva, analizan los aspectos fundamenta
les del mundo publicitario que tienen como objetivo pri-
mordial 1la orientacién de la conducta humana, hacia la -

adquisicién de bienes o servicios.

Se pretende dar a conocer desde el marco mis general has
ta lo m&s especifico lo que es la publicidad; quienes 1la
realizan, su nacimiento, su funcién con los medios de co

municacién, productos y sociedad de consumo. También --

ilustra con base en un caso prictico como se preparan

las campafias publicitarias.

La publicidad tiene como finalidad atraer al consumidor -
a adquirir un producto determinado, mediante la creacidn-
de imdgenes y conceptos distintos a los de la competencia
para acelerar su desplazamiento a través de los canales-
de Jdistribucidn correctos y asi lograr la continuidad de

la producciédn.

En México, las agencias de publicidad se inician como -
contratistas de anuncios, por unos cuantos reales que o-

frec’ian las gacetas o peribdicos que circulaban en ese-
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entonces, Posteriormente aprenden del extranjero las
técnicas publicitarias y se sofistican paulatinamente
hasta llegar al grado de desarrollo que actualmente -

tienen.

Las Agencias de Publicidad han sido el motor de los -
medios masivos de comunicacién, ya que en ellos resi-
de la mayor actividad de servir como vehiculo para la
transmisién del mensaje publicitario, a los distintos
niveles de consumidores, bajo coberturas, programacio
nes, temas, circulacién, etc. Por lo tanto, el mayor
movimiento econdémico se encuentra en las empresas de-
los medios de comunicacién, como son peribdicos, esta

ciones de radio y televisibn, revistas, etc.

Las agencias de publicidad se derivan del sector de -
bienes de consumo ya que este es la fuente de los re-
cursos que se invierten en campafias publicitarias, pa
fafpromOVer mayores niveles de venta y produccibén a -
través de un mejor y mayor conocimiento de ios produc

tos gqu¢ se ofrecen.

Las agencias de publicidad son empresas de servicio,-
que ticnen como funcidn especifica realizar campafias-
publicitarias para sus distintos clientes, destacando
para cada producto las caracteristicas que los distin

guen de la competencia.
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Las agencias de publicidad en México obtienen sus -
ingresos de la facturacién a sus clientes, adquirien-

do de ellos cualquiera de los cuatro tipos siguientes

Publicidad contratada,
Iguala
Produccién e

Investigacibén de mercado.

Los diferentes tipos de organizacién que existen en --
las agencias publicitarias, van de acuerdo al tamafio,-
nimero de clientes y volumen de facturacién que estos-

tengan.

El modelo utilizado para ilustrar esta tesis, es el --
sistema departamental, en la que se encuentra la estruc
tura mis completa para el desempefio de sus actividades
Un aspétto importante que no hay que dejar de observar
es que en México se encuentra la fuerte influencia de-
técnicas y sistemas organizacionales de las agencias -
publicitarias de los Estados Unidos de Norteamérica, -
que si bien es cierto, han enriquecido los procedimien
tos, también han participado en el crecimiento de la -
penetracién ideolbgica, mediante el empleo Je estereoti

pos v formas de conducta.

Se ha diterminado que las agencias de publicidad deben

mantencr un cstrecho contacto con los diferentes me---
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dios de comunicaéién, con el fin de conocer sus estruc
turas, capacidades y ubicacibén en los distintos nive--
les de consumidores, para poder asi encontrar los me--
dios, tiempos, espacios, horarios, etc., idéneos para-
los productos a promover, dé acuerdo con sus caracte--

risticas y el sector a quienes van dirigidos.

En nuestro pais, la agencia de publicidad como organis
mo profesional de eSpecialistas, es una institucién --
relativamente joven y que sin embargo, ha progresado a
tal grado, que ha podido crecer al parejo de muchisi--

mas empresas del sector de bienes de consumo.

La elaboracién de campafias publicitarias, ha llegado a
un grado de sofisticacién tal, que cada uno de los ele
mentos a utilizar es analizado profundamente, dejando-
atrés la idea de que 1la publicidad era Gnicamente la -
chispa ingeniosa o el "jinglé'pegajoso demostrando ser
‘una profesibén que requiere un amplio conocimiento en -
el desarrollo de los mercados, los medios de comunica-
cién, las actividades politicas, sociales, el comporta

miento humano, etc.

Las campafias publicitarias deben realizarse con mucho-
cuidado, ya que un error puede costar millones de pe--
sos, por los altos costos existentes, tanto en produc-
cién como de difusién. Se ha terminado la época en el

que c¢1 hombre ya no seré mis valiente, ni mis eficaz -
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en el deporte y la mujer ya no reconquistara el amor -
de su marido por el solo hecho de usar determinada --
marca de jabdén o perfume. Las empresas se enfrentan a
diario en la necesidad de exigir de sus agencias de pu
blicidad una verdadera capacidad de anflisis, auténti-
co trabajo, integracién total a la empresa a la que --
sirven, seriedad, dedicacién y sobre todas las cosas,-

talento.

Es por esto que las agencias de publicidad para la ela
boracifén de cada campafia, necesitan estar en la cons--
tante actualizacién de los estudios del mercado, la --
constante in&estigacién, alertas al entorno en el que-
se desempefian, para llegar al anélisis razonado de da-
tos y 1la implementacién en forma coherente que ofrez--

can argumentos firmes y objetivos bien delimitados.

Lo que a creatividad toca, esta debe informar, decir-
al piblico lo que le interesa en un correéto lenguaje
que diga la verdad pero en forma diferente, fresca, -
tnica- expecional que impacte para que atraiga la ven

ta del concepto anunciado.

El costo de una campafia publicitaria no es un gasto -
irrecuperable, sino una inversién que rendiré‘resultg
dos después de cierto tiempo, al lograr mayores nive-
les de ventas, objetivo final de la actividad publici

taria.
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