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INTílODUCCION. 

La elnboración de eata tesis, tiene como propósito mostrar el -

funcionamien 1:o del Departamento de Publicidad cuando está coordinado con -

una Aeencia de Publicidad, loo objetivos planteados son: 

a) Diseñar un Departamento de Publicidad de acuerdo al proceso -

administrativo. 

b) Establecer los lineamientoo para elegir una Agencia rle P~blí

cidad, acorde a las necesidades de la empresa. 

c) Definir la función de la Publicidad, dentro de las empresas. 

d) Cooz:dinar eficient'emen te la~i actividades del Departamento de -

Publicidad con las inherentes a la Agencia de Publicidad. 

Para cumplir con esto se hace un desnrrollo de cuntro capítulos 

y un caso práctico. 

El capítulo I, f\spectou Generales describe las raíces de la Pu-

blicidad, de dónde viene, su relación con la l!ercodotecnia; en forma brnve 

se sondea nus antecerlentes hasta su uso en el siglo XX, época en la cual -

ha alcanzado su mnyor dcnarrolJ.o. 

Naturaleza de la Publicidad es el nonbr'.! dd seeunrlo c::ipftul,J, -

aquí se explica su concepto, aní como su ordem1mie·,1to o clasificnci ón, Je; 

objetivos que persigue, también J.os medios de los que se vale para consr,'-·

guir i:;us netas. 

En el capítulo III, Depurtnmcnto de f't1b l i '' i dad, siguicnd'> el ¡; !', ,., 

ceso administrativo se describe la fonmción del i•cpartmor:nto, ad(cw{n,i· ... ;',' 

a las necesidades de una empresa en particular, roostrando unu orr-.mi;~ac;.:;n 

propia, en la quo sus miembros realizan trabajo de Producción Publ lc.l t: .• '.·, ·, 

asesorándose de la A~enci.a do Publiciclnd, así como la manera de cont;· ,¡,,.r 

las funci.ones inhcrcnten al mismo. 

Por qué se utiliza unn Ae,nncin de PublicülJd, qué objetive.: ~ , .. ,,_ 

siguen, cuáles funcionea real.iznt 103 pnBos a secuir en ~1u c.clec"~-~l~n, r;11ú 



le podemos ofrecer, como cubrir sus honorarioa, así como el co11tn. · que·. t1t 

ejerce sobre el manojo de la cuenta de la empresa es el contenido ,1,-,J ·::op_l, 

tulo IV. 

Cada organizac16n tiene sus necesidades propias, a la vez que --· 

las resuelve a su manera esto se Muestra en el caso práctico, referente a 

una empresa de producci6n con tres líneas de perfumea, 

El Departamento de· Publicidad tiene características muy propias 

depende directamente del Director de Mercadotecnia, la reallzac(6n· de las 

campañas Publicitarias se implementan en el Departamento, tomando como ba

se los objetivos y políticas a nivel de toda la compañía. 

Se describen los pasos· que siguen los .Jefes del Departamento y -

la Agencia de Publicidad, también. el estricto control interno del presu

puesto, hasta el momento de cumplir con los objetivos específicos propues

tos al inicio de la campaña. 

Finalmente se exponen las conclusiones a las que se lleg6 a tra

v6s de la realización de todo el trabajo. 

El trabajo desarrollado aquí, se pretende sirva como baso para -

continuar ampliandose con observaciones, dentro de las limitaciones natura 

les experimentando,de manera que resulte verdaderamente útil para quien -

desee incursionar en este campo de la Mercadotecnia. 
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1 ASPECTOS GENERALES. 

l. l. Concepto de Mercadotecnia. 

Mercadotecnia co un nombre técnico, de origen inglés "Marketing" 

no tiene traducción literal al Espaí'lol, algunos autores indican al término 

Comercialización como el más afin a la concepción gener~l.izada de esta fu~ 

ción, pero es el primer nombre' el más arraigado tanto el área teórica como 

en la práctica. Buncando precisar la idea se ha consultado a diversos au

tores que dan las aiguientes definiciones: 

"Actividad humana dirigídg. a facilitar y a realizar intercam--

hios" 
1 

"11ercadotecnia es la realización de las actividades mercantiles qL'e -

dirigen el flujo.de los bienes y servici.os del productor al consumicor o 

usuario fina1 112 

"Marketing r-epresenta el deaeo de satisfacer las necesidades y loR ;:a 

lores del consumidor por medio de productos o servicios; así cor:io una ne-

ri.e de elementos que sirven para atraer un mayor número de clientes y que 

entran en la creación, la entreR,a y el uso final del producto o servi·:::io"
3 

Como se puede observar en la primera exposición, ~;e habl11 en --

forma muy gener-al, que nos da la impresión de un todo, por lo r:ii.,,;rTJo c'i l''.c i. l 

de concretar. En la segunda descripción se acerca más a la idea ,;e 11r,:. ')t· 

ganización comercial, al incluir al bien o servicio, productor y con·;i::: i.--

dor-. Para el fin de efite estudio la torce~a de:'inción es la :nás cmpl "'--' 

ya que además intervienen elementoG como la satbfacción de necPsid<td•':<, -

valores del consur;:idor, todo esto diri.eido haci:i el concepto de :ierc::idoc ~r. 

nia integral, siendo esta la orientación hncia el cliente. 

Después de cate breve análisis se concluye que la l!ercadotenci ci -

es el Conjunto de actividades, tendientes a satisfacer las necesidades .1f'l 

consumidor, mediante productos o servicios; la inducción al uso correcr.<• -

de los mismos, así como hacerlos llegar a él, de la forma más efi.::az, 

l KOTLER, Phillip: iJirecd5n dfl ·:crcaclotecnia, 6a. ed. ,Ed. Diana, i11":·:i.•:,,, 

1978, p. 30. 

2 AMERICAN !.IARKETHIG ASOCIATION. 

3 LEVI'!:T, Theodore: Innovaciones en lrarketing, Ed. Me Graw-Hill, H.Sxico, 
1977. 
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1.2. Relación de la Publicidad con la Mercadotecniu. 

Para establecer esta rel&ci6n es necesario estudiar la combina

ción de mercadotecnia, compuestaa por: Producto, Precio, Plaza y Promo

ción. 

Producto. "Ea un conjunto de atributos tangiblea e intangibles 

que incluyen:la envoltura, el color, prestigio del fabricante, preetiglo 

del detallista, así corno sus servicios, que el comprador puede aceptar ca 

mo ofrecimientos de satisfacci6n de deseos o necesidadea 11 •
4 

Precio, "En términos generales precio es el valor expresado en 

moneda. El valor et1 la expresión cuantitativa del poder que tiene un pr9. 

dueto de atraer otro¡¡ productos a cambio 11
•
5 

Plaza. "También oe le· conoce como mercado y ea el total de ind:!:_ 

viduos y organizaciones que son clientea actuales o potenciales de un pr9. 
• 6 

dueto o servicio". 

Promoción. "Comprende todos los instrumentos de la com'linac5 ón 

de Mercadotecnia, cuya función principal es la comunicación persuasiva. /\ 

su vez la promoción tiene su combinación particular que ea: Venta personal 
. 7 

Publicidad y Promoción de Ventas". 

Entonces tenemos que la Publicidad es instrumento de la Promo-

ción, qué •a su vez es elemento de la comh.inaclón de Mercadotecnia, ln -

misma forma parte de las áreas funcionales de la Organizaci6n dentro de -

la Administración. 

Hasta este momento se ha definido el contexto en que se enct1.:!í<·· 

tra situada la Publicidad, ahora su estudio será en forma particul..ir· p<H':c 

conocer su naturaleza. 

4 S'l'ANTON, J. Williarn: Fundamentos de Marketing, 2a. Ed., Me. Graw-hiE, 

México, 1981. 

5 STANTON, J. William. obr cit. 4 

6 STANTON, J. William. Ib. id. 5 

7 STANTON, J. William. Ib. id. 6 
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1.3. Aspectos Legales de la Publicidad. 

Para realizar una acUvida.:l, en este caso eapec!fico la Publici

dad, es de suma importancia conocer las leyes bajo laij cuales se va a ope

rar, a continuaci6n se transcriben loa fragmentos de las legislaciones que 

tratan sobre Publicidad: 

Ley Federal de Protección al Consumidor. 

Es obligaci6n de todo proveedor de bienes o servicios infor~ar -

veráz y suficientemente al consumidor. Se prohibe, en consencuencia, las 

leyendas o indicaciones que induzcan a error sobre el 6rigen, componentes 

usos, características y propiedades de toda clase de productos o servicios. 

Se podrá solicitar de la autoridad competente opini6n o dictamen sobre la 

Publicidad que se'pretende realizar. 

La Secretaría de Comercio está facultada para: 

Obligar respecto a aquellos productos que es.time convenientes, a 

que indique verázmente en loa mismoa o en sus envolturas, etiquetas, empa

ques o envases, o en su Publicidad en tárminos comprensibles, los materia

les, elementos, substancias o ingredientes de que estén hechos o los cons

tituyan, así como su peso, propiedades o características y las instruccio~ 

nes para el uso normal y conservaci6n del producto • . 
Fijar las normas y proced!rilier'ltoa a que se someterán las ~aran

tías de los productos y servicios, salvo, que osten sujetos a inspección o 

vigilancia de otra Dependencia. 

Ordenar se hagan las modificaciones procedentes a los tipos d~ ·· 

venta de cualquier tipo de bienes o a los de arrendamiento de bie11es mw'

blos para evitar prácticas engañosas o trato inequi ta ti vo al con3umid0r. 

Determinar qué productos deberán ostentar el precio de fábrica. 

En todos los casos, loa datos que ostenten los productos y su:-. <! 

tiquetaa, envases, empaques y la Publicidad respectiva estarán en idir,mn -

español. 

Ley Federal de Radio y Televisi6n y Reglamento. 



Compete n la Secretaría de Salud: 

Autorizar la transmisi6n Je Propaganda Comercial relativa al e

jercicio de la Medicina y sus actividados conexas. 

Autorizar la propaganda de comestibles, bebidas, medicamentos, -

insecticidas, instalaciones y aparatos terapéuticos, tratamientos y artíc~ 

los de hi~iene y embellecimiento y de prevenci6n o de curaci6n de enferme

dades. 

La propaGanda comercial que se transmita por la radio y la tele

visi6n se ajustará a laa sieuientes bases: 

Deberá mantenerse un prudente equilibrio entre el anuncio comer

cial y el conjunto de la programaci6n. 

!lo habrá Publicidad a centros de vicio de cualquier naturaleza, 

incluyendo cantinas. 

~;o transni tirá propa¡:¡anda o anuncios de productos industriales, 

comerciales o actividades que engañen al público o le causen algún perjui

cio por la exageración o falsedad en la indicación de sus usos, aplicacio

nes o propiedades • 
. • 

Las radiodifusoras comerciales, al realizar la PubHcidad de be

bidas cuya graduaci6n alcoh61ica exceda de 20 grados, ¿eberñn abstenerse -

de toda exageraci6n y conbinarla o al ternaha con propaganda de educación 

higiénica y rle mejoramiento de la nutrici6n popular. En la difusi6n de e:i 

ta clase de Publicidad no podrán emplearse nenores de edad; tampoco podr~n 

ingerirse real o aparentenente frente a 1 púb 1 ico, los productos que ª" ,,_ .. 
nuncian. Solo podrá roalizarse a partir de las 22 hor~s. 

flo podrá hacerfJe propaganda comercial al tabaco en el hcrari. o -

destinado p~ra niños (antes de las 21 horas). 

Las difwioras conorc.lales exigirán que toda propaganda de insta-

laciones y aparatos terapéuticos, tratamientos y artículos de higicn" y 

ernbellecirniento, prevenci6n o curaci6n de en.ferrnedades, este auto.-izc,<111 

por la Secretaría de Salud. 



S6lo podrá hacerse propaganda a anuncios de loteria, rifas y o-

t·raa clases ~e. sorteos, cuando estos hayan sido previamente autorizados -

por la Secretaría de Gobernaci6n. La propaganda o anuncio de las Institu

ciones de Crédito y Organizaciones auxiliares y de las operaciones que re~ 

licen, deberán contar con la autorizaci6n de la Secretaría de Hacienda. 

Loa programas comerciales de concursos, los de preguntas y res-

puest~s y otros semejantes en que ofrezcan premios, deherán ser autoriza-

doa y supervisados por la Secretaría de Cobernaci6n, a fin de protep,er la 

buena fe de los concursantes y el público. 

Reglamento de Anuncios para el Distrito Federal: 

La fijaci6n y colocaci6n de anuncios requiere de licencia o per

niiso expedido por los Delegados. 

El contenido y menaaje de los anuncios deberá ser veráz, 

Queda prohibida toda Publicidad cuyo texto, figuras o contenido, 

sean contrarios a la moral o a las buenas costumbres. 

El texto de los anuncios deberá redactarse en idioma castellano, 

se podrán emplear palabras de otro idioma cuando sean nombres propios de -

prod1.2ctos, marcas o nor.ibres comerciales que esten registrados en la Secre

taría de Comercio. 

Queda estrictamente prohibida la fijaci6n o colocación ele anun-

cios en el piso o pavimento de las calles, avenidas y cnlzaJas, en los ca

mellones y glorietas, en los edificios y monumentos públicos y su contorno 

así corno en árboles, postes, etc. 

Queda prohibida la distribuci6n en la vía pública ce propagancla 

en forma de volantes y folletos, así cono su fijación en muros, puertas, -

ventan~s, árboles, postes, casetas y lugares semejantes. 

Código Sanitario de los Estados Unidos :>!exicanos: 

!.a Secretaría dEJ Salud prohibirá y evitará la propn¡;anda que en

ga~e al público aobre calidad, origen, pureza, conservaci6n, propiedad y -

uso de comestiblea, bebidas, medicinas, insecticidas, aparatos, útiles e -
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instalaciones sanitarias, procedimientos de embellecimiento, pre\'<.'.ddiln e 

curaci6n de enfernerlnrles o que desvirtúe o contraríe laa dispos ic .1 . , ~a 4ul." 

se dicten sobre educaci6n higi6nica y salubridad o que aconsPje al ~ahJluo 

prácticas anticoncepcionales o abortivas (artículo 24). 

Reglanento de Productos de Perfumeria y Artículos de ílelleza. 

S6lo se permitirá la Publicidad de productos registrados en la -

Secretaría de Salud (artículo 67). 

Las formas de presentaci6n o redacci6n de la Publicidad serán li 

bres, pero queda prohibido: 

I Engañar al público.sobre calidad, origen, pureza, conserva-

ci6n y usos de los productos o procedi~ientos de embotellamiento. 

II Afirmar que los productos contienen sustancias que no a~are~ 

can en la f6rmula.de elaboraci6n de su registro. 

III Atribuir u los productos de perfumería y artículos de belle

za las finalidades terapéuticas no t6picas. 

IV Lesionar con referencias concretas a otras marcas o produc-

tos registrados (artículo 69). 

Normas de Etica de la Radio y la Televisión Mexicanas. 

a. LENGUAJE: Se evitarán las expresiones procaces, obscenan, de 

doble sentido, intencionadas y consonantes substitutivas de las misrrF.ls y -

las palabras procedentes de la jer¡::a hablada por el hampa. 

h. l·~ATRHIOllIO, FAilILIA, HOGAR: Se mantendrá una invariable prác

tica de respeto para el r..atrimonio corno fundamento de la familia, de~ hc-

gar y de la sociedad. En consecuencia se evitarán temas que r:3Umulen i

deas o prácticas contrarias a la unidad familiar y a lu inteer·idnd del b0-

gar. 

c. DELITOS O ACTOS CE113URA9LES. Se evitará la descr i pcic~1~ tic· tn·-

llada de la técni~n de ej_ecuci6n de un delito y de escen11s de violend a c. 

de cruoldnd, aún cuando como final o moraleja de un f'!pbndio o 'Je \lll'' ne--
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rie se llegue al castigo del culpable. 

F.n especial se eliminarán los temas o escenas que traten sobre -

cualesqui•!ra de las cuestiones sexuales consideradas como delitos o v.1.ola

ci6n a los Reglanentos de Policfa y se proscribirán también todas lan es

cenas sexuales de cualquier índole que ataquen la moral pública y las bue

nas costumbres y los diálogoo que motiven apetitos carnales. 

Se prohibe el sulcidlo como soluci6n de cualquier problema. 

Cuando se trate de televisión se evitará todo "close-up" o "torna" 

que concentro la atenci6n en forma intencionada o inconveniente. 

En radio se suprimirán·inflexiones de la voz o efectos de sonid0 

que sugieran o cfaramente definan situaciones morbosas. 

d. PROGRA!~AS INF'AtlTILES: Estos estarán inspirados en ten.'IS edifi 

cantes, capaces de estimular su inteligencia, despertar en los niños sent.l 

mientos e idealeo de moralidad, trabajo, respeto a la sociedad y patrioti~ 

mo. 

e. REL!GION: Se evitará todotema que pueda lesionar la liherturl 

humana de profesar cualesquiera creencia religios<' y aún cuando el teCJn se 

trate en forma polémica, esto deberá haccr:'se 1•espetuosamente. 

f. DISCRI!TrlAClürl: Se pr:'oscdben ·cualesquiera acti tucles que t t·~n 

dan a considerar inferior· a un riueblo, a una sociedad o a una persor..i r(1r 

motivo de r'aza, credo, condición cultural o ocon6riica o nacional!.dnd. 

G· rlOTICIAS: Las noticias que [iC tr:insmi tan deber.fo pr0cec1.'r· ,_;,, 

fuente~; informati.vm.; sol ventes o cu:inclo menos, cleberán ~;cner una ra::c.wb 1. '·' 

comprobnci6n, evitl:indooc detalles morbosos, alarmantcn o sensacional ht: . .:; 

que no sean necesarios, aoimismo serán imparciales en cuestiones pol f ti e :i'l 

religiosas o deportivas, y no deberán contener injurl.ns, difomacionc", c.•

lumnins o alusiones vejatorias o maliciosos. 

h. ANUtlC!OS PROHIBIDOS: Se oliminarán de las transmisionr,,; iM 
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anuncios o Publicidad de artículos destinados a la higiene íntima y e !~ 

curaci6n de en.fermedades conocidas como secret.us. Anuncios en loB r¡ue a-

parezcan personas desnudas o semi-desnudas de cualquier sexo, salvo en 0:1 

cenas deportivao desprovistao de toda mala intenci6n; anuncios con esce-

nas de bailes o fiestas que sean riorbosas o ifi1propias para la juventud: ~ 

nuncios con escenas exageradas, procacoes o morbosns. 

La comisión de Etica podrá aprobar la transmisi6n de novelos o 

episodios cuyos temas o escenas no ae aper,uen ns trictamente a este Código 

cuando éstas sean consideradas obraa de alto valor artístico y literario 

que contribuyan a enriquecer la cultura del pueblo, con la única ccndlci6n 

de que estas pasen a horarios adecuados y que antes do la iniciación de -

la transmisi6n se anuncie que el programa no es propio para niños y jéve

nes, en su caso.· 

De las Relaci'ones entre Anunciantes, Agencias de Publicidad y Pu 

blicistas con la3 estaciones de Radio y Televisi6n. 

l. Las estaciones de radio y televisión deberán fijar en sus -

tarifas las normas de uplicación, tales como descuentos por volume:i o pe

ríodos de tiempo y en ningún caso harán dcvolucionea o bonificaciones que 

impl i.qucn la reducción de las cuotas señaladas, 

2. En casos de interrupciones por desperfectos en au equipo o -· 

en la corriente eléctrica, L:tn estnciones de r<idio .V televisi6n rcpon<1~án 

a los ::inunciantes la Publicidad que hubiere dej::ido de trr.nsmitirne, en !10 

rarios equivalentes, dando aviso a loo interesados. 

3. Lau estacionen de radio y televi::.ión evitarán que la P11bl •.ci 

dad de don fir1:1as o productos competidores Gr:? transmitan una tras ol:r< . -

separfindolas en períodos convenientes. 

11, Por su pnrte, los anunciantes, a;3encias de Publicidad y ['11llll 

cistas no presionarán a los estaciones de radi~ y televión para quB :en -

hagan reducciones de precios que no fl.p,uren t'í• sus tari.fas o para qur' J en 

otoreuen condiciones favorables en per:-juicio de los domtis o que co11stit1.1-

yan un tratamiento desigur¡J. en perjllicio de otros. 

Queda a cargo dt! ln comi.sl.ón, ln interprotaci6n de las diupor,l--
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cioneo de este instrumento. 

El pre:;ente instrumento qlle constituye el "C6digo de Ettca de la 

radio y la televir;ión", podrá modificarse o adicion:irse por acuerdo cun!! 

do menos del 51;,~ de los miembros de la comisi6n, en sesión extraordinarl" 

convocada expresamente para ese efecto. 

Se faculta al Presidente de la Cámara de la Radio y la Televioión 

que lo es además de la "Comioión de Etica", para que expida a los instit;;: 

clones que suocriben el presente, así como a los integrantes o miembros ·· 

de las mismas y a toda¡¡ aquellaa personas físicas o moralea que tenr:cHt o 

llegaren a tener relaci6n directa o indirecta con laa transmisiones no ro 

dio y televisión y que en 11) futuro se adhieran a él, una constanci,1 q•1e 

las acredite como afiliadas al "Código de Etica de la radio y la telcv1-

si6n", con todos los derechos y obligaciones inherentes a esa calidad. Po 

dr§ asimismo promover ·1'ls adhesiones que juzgue necesarias. 

Todas estas leyes, reglamentoa, C6digoa, son claros respe0to n 

la forma en que se debe enfocar la Publicidad, corresponde a lae autor·i

dades competentes, los medios, las Agencia y a los anunciantes res pe tor -

lo mencionado aquí. 

En la práctica se pueda apreciar la forma en qun son manipula·

das, en muchos caoos ni se toman en cosidernción, principalmente en loH 

programao de importación, actualmente est~n de moda las series con t<~nic•s 

demasiado violentos, con toda clase de violaciones a lan leyeG del raí;:, 

aún en los dibujos animados, los niños adquieren. ideas totalmente antina 

cionalista o totalmente fuer<! de la realidud. 

Es clara la manipulaci6n de la Historia y cultura de Méx.fro, 

también de otros países, los relatos que se transr.ü ten acusan fal t"J (le .. 

bases solidas a conveniencia de sus productores. 

Es reaponcabilidad de loo anunciantes someterse a los ilr>r:t."11,•n 

tos dados en la legislaci6n, así como no consentir en patrocinar pr·orr .1-· 

mas que esten totalmente fuera de lo establecido. 
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l.4. Antecedentes Históricos de la Publicidad. 

Antes de entrar de lleno en el estudio de la Publicidad es nece 

sario conocer de donde viene, qué necesidades la originaron, por esto, se 

volverá hacia atrás a buscar dentro del campo hist6rico, así tenemos que: 

El medio publicitario más antiguo fué el oral con el nacen los 

pregoneros cuyos descendientes aún se conocen en la actualidad. Estos -· 

trabajaban para los gobernantes en su mayoría, aunque también lo hacian -

para los comerciantes, en algunos casos ellos mismos eran los productores 

y vendedores de productos, 

"Los anuncios se remontaban a las etapas más remotas de la hJs

toria del mundo, En los días primeros de los hijos de Israel, se public~ 

ban noticias de interés común en anuncios murales , • , Hace poco relativ~ 

mente nos enteramos que en Por.ipeya y otras localidades parecidas, erél ":lUY 

común la Publicidad por medio de letreros e inscripciones. F:n la "Hi:it<:i

ria de los letreros" . , • se cita a Ari!lt6tP.les, se hace referenci ¡¡ a !.u-

ciano, Arist6fanes y otros, como prueba de que los anuncios por C8rtPl~s 

y letreros se utilizaron en la Grecia antigua". 
8 

La Publicidad se desarrol 16 muy lentamente en la ant!.güedad, -

hasta la edad media, debido principalr:iente a que la poblaci6n en su ~.ayo

ría no sabía leer, el mensaje se transmitía a través de pinturas e "':lan

dos públicos" que eran los edictos de los gobernantes. Los anuncios er--ar. 

representaciones gráficas, más bien simb6licos. 

En 1630 Theofrasto Reinaudot, abre su oficina de anuncios, ~e -

le conoce como el "abuelo de la Publicidad", en 1631 fund6 la "C,azz~i:te -

de France 11 •
9 

Al llegar la Revoluci6n Industrial hubo exceso de procluccifr1, -

entonces los comerciantes se dan cuenta de la necesidad de co11 1rencer :ü -

cliente para que realice la compra, naciendo en ese momento Ja f'nblic~dad 

que se ha desarrollado hasta nuestros días. 

8 COlfEN, Dorothy, Publicidad Comercial, 3• ed. Ed. Diana, Méxkn, 1980, -
p. 68. 

9 VILLJ\l.!IL DUARTE, José A., Publicidad lfoxicana, ~;d. D~mmicop; ·t, 19?1. 
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En Inglaterra se desató un fUror por la Publicidad hastu el gr~ 

do que se reglamentó imponiendo el impuesto al timbre en 1712, que hi.zo 

difícil la situación de los anunciantes, no obstante no logró reducirla -

puesto que lucharon, hasta lograr la derogación en 1855. Como es de oup~ 

ner las raíces de la Publicidad en Estados Unidos, se remontan a la Isla 

Británica pues siendo colonia adquirió sus costumbres, cultura, sistemas 

de medición, as! en 1764 se publicó el pri!lier períodico "Boston News Le

tter" con pequeños anuncios similares a los ingle3ee. 

Benjamin Franklin, dió un giro en el Pennsylvania Gazettc, anu~ 

ciundo diversos artículos, recompensas, salidas de barcos, en fin todo lo 

que puede ser anunciado¡ además defendió la posición americana frente al 

J.mpuesto dictado en Inglaterra contra los periódicos y publicaciones tan 

eficientemente que logró la suspensión en 1766, (aún antes que ellos lo -

conc;iguieran). 

Phineas T. Barnun fué el precursor de los publicistas, en su au 

t'Jb lofrafía argumenta: "Usted puede anunciar un artículo de baja calidad 

e :n•.i'.lcir a mucha gente a comprarlo una vez, pero poco a poco lo irán de-
. t 1 10 nc.n::_a.ndo como inpos or'. Esto implica una gran verdad. en la actuali-

':!:irJ ::e reconoce la importancia de anunciar lo más apegado a la realidad -

:!' ··;a'2 resulta negativo o contraproducente para un producto el rechazo -

riel cliente por ser falsa la campaña publicitaria elegida. 

Posteriormente vino Jq guerra civil, que cambi6 los anuncios -

buscando reclutas, armamentos para ámbos bandos, dependiendo desde luego 

la posición pol!tica de los editores. Al finalizar esta confrontaci6n h~ 

bo nuevo auge hasta la primera guerra mundial, la depresión y la segunda 

eu~rra mundial fueron intervalos entre el gran desarrollo que ha adquiri

do la Publicidad en el siglo XX; en este siglo aparecieron la radio y la 

televisión nuevos medios publicitarios que apoyan a los ya existentes. p~ 

ra dar una multitud de opciones a los anunciantes, formando un sistema 

gigantesco. aprovechado por la gran diversidad do organizaciones: priva

das. públicas, comerciales, pol!ticas, deportivas; para el loero de sus -

fines. 

tf) COHEN, Dorothy, Publicidad Comercial, 3•. ed., Edl torial Diana, !léxi
co 1980, P• 73. 
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1.1éxico es un país de rica cultura, heredada de rnwn·::,.rir., "·'"·'•"'~'·". 

dos, en 111 época prehispánica había un grupo dedicado nl. comln" ,, ;. · ;_,, .... 

los Pochtecan que l lcvrihan sus mercancías a los pucbl cir< quo c11 ~·«!. mni•• •t'Í.« 

eran dominacion·~s mexicas; se enunciaban con pregoncu, flllS prulh.1ct"u te .... 

nian ·1üitoaos empaques o envolturas, esto era una fo!'lna primi t.! >-'u d" ''"'"""" 

der, act1J~lmente esto es muy importante dentro de laa decintoncr• ,1._, Mon:a

dotecnia. 

Una vez realizada ).a fusi6n de los grupos étnicos cfol · "J~i'cl1 ... 11tü 

Americano y Espaiíol, se establece la sociedad colonial, por ell<> .'.bgm1 h 

la Mueva España las imprentas, como es de suponerse sus trabajar l'il.:!l'<;n de 

tipo relicioso, bajo una estricta censura de la inquisición, en 11105 se e

di t6 el "Diario de !léxico", el 19 de Octubre, en donde se publlca el si·-

p,uiente anuncio: · 

"Se dará en té periódico todos los días como indica su títu.lo; su 

extensión será de nedio pliego (que se doblará en 4 con 4 páginas), de la 

Qisma letra que la de este prospecto; se venderá desde temprano, a medio -

real; en los puestos señalados al efecto; en el Parián, frente al sitio de 

coches de la Providencia y los estanquillos si¡:;uientes; enquina de la Prc

fesa, frente al correo del ángel, bajos de San Agustín, l3ajos de Porta Co~ 

11, Puente del correo, F.squina de Santa Inés 3i! Calle de Relax, 2fl d'" Sc<n

to Domingo, 1 ~ de Ta cuba y Cruz de 1 Factor", 

"En cada uno de estos puestos habrá una caja corrmla con llavf.' 

en que se echarán por la abertura do arriba los avisos, noticias o campo".~. 

clones que se quieran publicar por medio del diario, en la intelJgencia de 

que los interesados no tendrán que pariar cosa aleuna; do que todas Ln1 •.ar 

des se recogerán los papelea que contengan todas las cajm.1 y rlG que rJ<c 1;'H 

dará de comprobar las, especies que lo requieran" 
11 

"En 1840 en el "Almacén Universal" oncontramos el primer 1rt.rcu-· 

lo que habla ele Publicidad cm el sentido moderno, con su corrcnpondl e•1':r· 

lustraci6n: 

Carruaje de Anuncios. 

11 VILLAMIL DUf\RTE, Joa& A., Publicidad Mexicaua, Ed. llemoucopl a, l!éxico, 

197a, p. 75. 
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Si la Publicidad es la vida del mundo político, su influjo no mJ 

menos poderoso en el comercio y en la industria. La comunicación entre el 

conaur:iidor y el productor sólo puede establecerse por medio de la notorie

dad que éste da a su mercancía, reaultado de lo contrario que la neceal.dat! 

que tiene el uno de comprar no puede satisfacerse y la que la industria ~ 
12 del otro no puede estimularse"., • 

"El carruaje era un coche tirado por un caballo, al girar el eje 

posterior movía el armazón con seis caras planas donde se dibujaban o pog~ 

ban los carteles de anuncios. Este circulaba por las calles, el cochero -

llamaba la atención con una trompeta, deteniendose cuando se le hacia una 

scílal, para leer los anuncios. 

Las aecc)ones estaban clasificadas así: Hallazgos y pérdidas, ~ 

Venta de Casas, Alquiler de Caaas, Ofertas y Solicitudes de empleos, as( -

como Ventas de Comercios1113 

En esta época los anuncios se publicaban generalmente al f i~al -

del diario a veces con pequeñas ilustraciones. 

Simultaneamente se desarrolla la guerra entre liberales y cnnse~ 

vadores, de modo que las publicaciones se enfocaban a esta acciln, de~en~ 

diendo el bando al que pertenecian sus dueños. 

Hacia 1865 nace la primera Agencia de Anuncios llamada "Agencia 

General de Anuncios", así se derivaran otras, hasta l.as actuales agencias 

de Aviso que dependen de las publicaciones peri6dicas. 

Todo lo escrito anteriormente se refiere a los medios da comuni

caci6n escrita y oral. 

Al terminar la 6poca Porfiriana existian como medio de Pub!!ci~ 

dad: el Diario, la Revista, el Folleto, el Volante, el Programa, el Cartel 

Litográfico, el Cartel en ,apel, los Carteles con grandes tipos de madera, 

el Anuncio en carruajes, los Anuncios en las tiendas, el Gri t6n o Pregone-

ro. 

12 VILLAMIL DUARTE, Jo::i6 J.. obr cit 11 

13 VILLAMIL DUARTE, Jos6 A. ib. id. 12. 
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En ln década de los veinte naci6 la radiodifusión en M6xico, ha

"i ll los treinta, era una industria en vías de desarrollo acelerado, siendo 

t·entables sus trasr.iisiones que eran originadas en vivo, en esta época na-

ciercn XEW, XEB, XEX, XELA, XEQK siendo la W quien marcaba la pauta s~ 

bre la& demás¡ este auge declinó con la aparición de la Televisión en 1950 

con el Canal 4, en marzo de 1951 inici6 trasmisiones el Canal 2, en Mayo -

del mismo nl'lo fuá inaugurado Canal 5, más tarde se fusionaron estos, far-

mando Telesistema Mexicano, S.A. constituyendo la primera cadena comercial 

en nuestro país. 

El 2 de ~farzo de 1959, inicia eus funciones Televisara Cultural 

riel lrn>\:i \:uto Poli tecnico Nacional, XEIP!l-TV Canal 11 bajo el subsidio de 

esta instituci6n gubernamental. 

El 12 de Octubre de 1968, se difunde XHDF-TV Canal 13, en forma. 

de ~ociedad anónina, para la siguiente década pasó a formar parte de la -

Oirecci6n General de Radio, Televisión y Cinematografía de la Secretaría 

d'! Gohernaci6n, recientemente se creó el !nstituto Mexicano de Televisi6n, 

tnclc3 loa canales del gobierno dependen directamente de lil. 

En Enero de 1969, aparece Televisi6n Independiente de México con 

el Canal 8, posteriormente se fusionó con Teleaistema Mexicano, bajo la d!!,_ 

no:nin::ici6n Televisa, S.A. marcando la pauta debido a su fuerza econlímica -

que ha adquirido en Iberoamérica siendo junto con E.U., Inglaterra, Fran

cia, Jap6n e Italia una de las televisores con más difuai6n en el mundo. 

Ero .~bril de 1985 Canal 8 deaapareci6, cambiando a XEQ- TV Canal 9. 

Recientenente se anunci6 la aparición del Canal 7, a la par con 

el distema Morelos, compuesto por dos satélite, entre las funciones que es 

to~ tendrán estan las se~ales televisivas y radiof6nicas. 

El surgimiento de la Radio y Televisi6n en México, tambi6n hace 

necesaria la reacci6n de las Agencias de Publicidad, co~o habíamos visto -

con anterioridad en el siglo XIX, ya había.agencias de anuncios, pero es -

~n el siglo XX, hacia los cuarenta, cuando se establece la Agencia Grant -

Advertiaig, S..A. de origen estadounidense con su oficina matr!z en Chicago 

y aubsidiariao en por lo menos una cuarentena de paíaes. 
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En nuestro pa!s la f\gencia Gándara Publicidad, S.A., fundnda en 

1928, se inició con medio3 visuales, siendo hasta los sesenta cuan~n ae -

transformó en una ARencia de servicios publicitarios completa. 

Actualmente existen Agencias de Publicidad en todo el país, "'l
tándo entre las más conocidas: 

Doyle, Done, Bernbach de México, S.A. 

Foote, Cone & Bilding üe l·Uixico, S.A. 

Kenyon & Eckharkt de !tóxico, S.A. 

Me. Cann Erickson Stanton, S.A. de C.V. 

M.W. Asociados 

Publicidad D'Arcy, S.A. 

?ublic~dad Ferrer, S.A. 
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2 NATURALEZA DE LA PUBLICIDAD. 

2.1. Cefiniclón de Publicidad. 

La Publ.i.cidad como otras actividades tiene diversidad de concep

tos, cada autor la describe de 11,1anera diferent.e, esto se debe al enfo1ue -

que le dan sobre todo comercial; 

Charlos J. Dirkson la concibe como "cualquier forma no personal 

do presentación y promoción do mercancías y servicios de un patrocinad~r -
1 

identificado". Coincidiendo con la American Marketing Association. 

Phillip Kotler le da variación, diciendo: "formas impersonales 

de comunicación transmitidas a través de medioo pagados por un patrocina--
2 

dor conocido"; ert eote caeo no hace mención hacia algún producto o servi-

cio dandole una interpretación abierta. 

La definición empleada por Dorothy Cohen está enfocada al aBpec

to comercial, utilizando términos que indican creatividad, necesidad, con

vencimiento, bienestar social y económico; para ella la Publicidad es "una 

actividad comercial controlada, que utiliza técnicas creativas para dioe-· 

ñar comunicaciones identificables y persuasivas en los medios de comunica·· 

ci6n masiva, a fin de desarrollar la demanda de un producto y crear una I

magen de la empresa en ai·monía con la realización de sus objetive.a, la sa-· 

tisfacci6n de los eustos del consumidor y el desarrollo del bienestar so~ 

cial y econ6mico 11 •
3 

Hasta este momento se ha buscado definir que es Publicidad, sabe 

mos que muy frecuentemente se confunde dentro de ella a la propag'l!lda a ~~:1 

te respecto Eulalia Ferrer dice "siendo llaves distintas que abren una mi~ 

ma puerta la de la motivación humana, la Publicidad y la Pro:iaganda, que 

a menudo sueñan juntas y comparten incluso sus alergias, so distancian a 

partir de sus fines. Una se apl icn al consumo do productos; otra Hl con,_; u 

mo de ideas. Iguales los dispositivos; di fe rentes los obJoti.voo. La ¡- r<> 

1 DiílKSEN, Charles J., Principios y Problemas de Publ.icit!ad, ln (:d; ci 611 mi 
pañol, Ed. C.F..C.S.A., !léxico 1978, p. 18. 

2 KOTI.ER, Phillip, Dirección de Mercadotecnia, 6~ Imp!."esl.ó11, ~:tL !J.l.El•te., r.1."f 

xico 1978, p. 019. 

:i COllEN, Dorothy, Entro la Publicidad y la Propaganda, E<l. lll.llm1, Mé;c~c;o, 

1977, p. 14. 
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:~~" y la Publicidad mueven grandes procesiones de Peregrinos. Lo que 
4 

cambia es el eanto y la seña". 

fü1ciendo esta separnci6n os correcta la tendencia de las defini

ciones enunciadas, as! se con el uye que la Publicidad es una actividad crea 

tiva, 11ediante la cual se dirige un mensaje: identificable, informativo a

sí como persuasivo hacia el consumidor; en forma oral, visual o audiovisual 

11 través de loa medica de comunicaci6n, para satisf.acec ·aus necesidades, a 

la 11ez que cumple con loa fines del emisor. 

2.2. Clasifi.caci6n de la Publicidad, 

Clasificar oo ordenar o disponer por clases del mismo grado, ca

lidad u oficio; por lo tanto cada estudioso de la Publicidad le da el en

foque que su trabajo lo haya guiado, desde luego hay coincidencias que han 

dado origen a cleeificacionee semejantes, p~a efectos de este estudio se 

ha conjuntado un ordenamiento en el que ee puede encontrar las clasifica~ 

cienes r.¡fo comunes: (cuadro 2.1.) 

2.2.1. Según el cliente al que va dirigido el mensaje: 

Consumidor.- Es el anuncio enviado al comprador común, esto ea 

a toda la comunidad, oote tipo da Publicidad ea la más generalizada se en

cuen ti•¡; en todoa loe medioa publicitarios: radio, televiJi6n, anuncios ex

ted.ores, peri6dicoe, revistas. 

Industrial.- Ka la comunicación de grandes productos generalme~ 

te de 1rateriaa primas hacia compradores también fabricantes o intermedia

rioa me.yoristaa. 

Comercial.- Brinda informo.c16n respecto a productos elaborados, 

hCTcia intermediarios que los harán llegar al consumidor final, en ella se 

brindn i:iformaci6n que servirá para convencer al conoumidor de comprar, la 

encon't~ ";·0n en forma de carteles, puntos dt? ventas, oxhibicioneo dentro 

del slnmc~n dond~ so expenden. 

ti rERRER, Eulallo, Ent:t'e la Publicidad y la Propaganda, Rd. Diana, México 

1.977' p. 14. 
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CUADRO 1 

CLASIFICACION DE LA PUBLICIDAD 

DlllIGIOO 

[-- [mnmm sroJl EL FIN [~oomm ~~• Rll su lNl'EIMDIARIO 
¡;u: SE PA'l1WINAIXll m CXXl'ETIATIVA 
PmlICIE ItslTIU::IctW. 

l\J o 

SEG.ti EL PERlUXl 
i\OCI<:rl DJRECTA 

SEG.ti El. r.EJIO [== EN Q.E SE Emm REUCITARIO 

CIJIDlER lffilLTf\-- ~SE lSE J\EllOO AIDICNISUAI..rn 

OCSTA!GB~ 
i\OCI<.ll DIFEl\IW\ 



Profesional. - Se <la información a expertos sobre las cua ¡ • .1.1<1,, ;· 

de los productos, para que estos los recomienden o prescriban a los .;ong111" 

dore~1 para que estos los adquieran por su cuenta. 

Tomemos por caso a la leche enlutada para nutrición infantil: 

La Publicidad para el consumid0r serían los anuncios por te¡.,., i 

sión mostnmdo · a un hermoso bebé, sano y fuerte por consumir dicho produ~

. ·to aconsejando a los padres su uso para bienestar de su hijo. 

En el caso de la Publicidad Industrial, al productor de la l~-

che le llegan informaciones sobre los beneficios de un empaque especí fice 

para la conservación de su producto de acuerdo a los lineamientos de l:i -

ley, así como el costo conveniente en comparación con otros fabrico.ntea, -

haciéndolo que se inc:ine por establecer relaciones comerciales mutuamente 

ventajosas. 

La Publicidad Comercial la realiza el proveedor en este caso de 

leche infantil, hacia los comerciantes que pueden ser: Centros Comercia.les 
' Farmacias o Intermediarios en General; indicandoles la convenienci~ de un 

producto tan consumido, al mismo tiempo que satisfacen la necesidad de !.a 

sociedad. 

La Publicidad Profesional es aquella que reciben Doctores, ·~x-

pertos en Nutrición, responsables de Farmacias, con una amplia in:foma•: ión 

sobre la calidad de la leche, componentes, la forma de uso, donificaci~ltl 

de acuerdo a la edad, en fin todas las bond'ades del producto quo el lnr; -···· 

prescribirán o recomendarán a los consumidores. 

2.2.2. Según el fin que persigue: 

Del Producto.- Nos trae el mensaje sobre las cualidado~1, U!.lo, 

características, precio de un artículo; suscitando d0s tipos do demanda· 

Primaria o Selectiva. La Demanda Primaria, va enfocada al producto '-'"""·' -

fin de consumo, sin hacer gran referencia a marcas o de talleu rlüit;i nt.i •10:1; 

la Demanda Selectiva, profundiza dentro del logro de l& primariél h11cH.nndo 

la aceptaci6n partfcular hacia una marca o instituclón. 

En la Década de los veintes los fabricantes de mai:eria.1 r.'lfJJ •··-· 

eléctrico apoyaron con promoción a la radiodifusi6n; uno vo:.: r¡•.w so hubo -
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difundido, los productores empezaron a anunciar sua marcas dando h¡.1.1rl.nn

cia a las caracteríoticaa particulares como: la calidad, el costo, ,,·1 ·.:ancc, 

las innovaciones; desde luego las radiodifusoras también entablaron cornpP.

tencia unas con otrao, en !·léxico la XEW arrolló en el medio, hauta la upB

rici6n de la televisi6n. 

En la exposici6n anterior se muestra claramente como 9e origina 

la demanda primaria para establecer un producto; el inpulso a la demanda -

selectiva viene una vez que se cumpli6 la primera etapa. 

Publicidad Institucional, busca transmJtir una imagen de efi--~ 

ciencia, calidad, responsabilidad, confianza, para dar prestigio a sus pr~ 

duetos o servicios. Dentro de esta clasificación se encuentran la Publicl.

dad Privada y la Pública. Las orenn~zaciones de particulares ne~esitan 

mantener una imagen que las tenga presente en los consumidores pu6a depen

den de ellos para mantenerse en el mercado; el Sector Público emite c~ns-

tantemente mensajes que hacen resaltar s. trabajo en pro de la comunidad. 

Con frecuencin estamos rodeados de anuncios televiaivos, radio

fónicos, carteles esteriores o interiores informándonos de la eficiencio, 

seriedad, responsabilidad y demás cualidades de: productores de autom6vi-

les, centro comerciales, consorcios; del mismo modo el Estado noa informa 

sobre los hechos de Secretarías y Empresas Paraestatales Justificando así 

el empleo del presupuesto p6blico. 

2.2.3. Según el período en qúe se espere ohtener reGultados 

tangibles: 

Acción Directa. Son anuncios que inducen al consumidora a adqul 

rir un producto en forma inmediata. 

Acci6n Diferida. Se busca dar informaci6n sobre las caracterfs·· 

ticas, así como de las ventajas que suponen la adquisidón de un bien cue~ 

do se tenga ,la necesidad de él, difiriendo el tiempo do compra. 

Un c~ntro comercial informa por radio, diarios y ·1olantes, que -

hay existencia de .productos básicos con cierto porcentaje de descuento en 

una fecha determinada, hace sentir al consumidor la nocool.dad do aprov1J-

char el !lhorro de dinero, debido en cierta forma a la crnrntante do n111rnt!'1> 
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tiempo, la inflación. 

En otx-a circunatancil\ una agencia de viajea ae pone a rliaposicUi11 <fo 

los pos.ibles clientes informandoles do todas L:io ventajas adyacentes que 

obtendrían usando sua scrvicioo para realizar un viajo, en contraste Coi\ 

las dificultades que entra~a hacerlo por su cuenta o en otra agencia, moti 

vandolos a vivir una experiencia diferente cuando ellos lo decidan. 

Los ejemplos citados anteriormente mueatran la diferencia que exiate 

entre un tipo de Publicidad y otro. 

2.2.4. Según el ámbito de trascendencia: 

Nacional. Cuando un producto o servicio tiene el respaldo de un prrs~ 

puesto paz:a una gran campaña publicitaria, sus l!mltea de acci6n se amplian 

a toda la nación, en nueatro caso un porcentaje alto es de patente extranj~ 

ra, así encontr11J11os refrescos, automoviles, productos enlatados, etc. Anun

ciados a lo largo y ancho de la República por todos los medios publicitd-~ 

rios conocidos. 

Regional. Existen en el mercado productos o servicios cuya capacidad -

productiva impide que se pueda sostener una campafia publicitaria a Nivel N~ 

cional, pués sería infructuoso e incosteable anunciar bienes que s6lo cu~ 

bren la necesidad de una zona geográfica. Este es el caso del sureste, sus 

anuncios se reducen a la Península de Yucatán. En ocasiones se hacen ¡:irue

bas a este nivel, lanzando productos en zonas definidas, una vez que se de

muestra 3U :funcionamiento en el mercado, se hace una campaña llacional. 

Local o Menudeo. Esta Publicidad cubre un territorio pequeño como pc

dría eer: un Pueblo o una ciudad peque~a; en donde hay relaci6n directa ~on 

el cliente, se hace más notorio el nombre del Proveedor que las marcaa anun 

ciadas, los medios utilizados van desde el periódico local, hasta cartel&s 

en las calles, lugares de reunión muy frecuentados por lou clientes, pas9n

do por el pregón en carros de sonido. 

2.2.5. Por ou Patrocinador. 

Productor. La campaña Publicitaria la organiza el fabricante tanto la 
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institucional como la r.lel producto, busca fijar una imagen en el c•1nm1r.1"\

dor, que auxilie el trabajo de ventas a nivel Nacional o Regional. 

Intermediario. El distribuidor anuncia un bien parn promovec 

su venta o lanzamiento dentro de su almacén a nivel local. 

En Cooperativa. Tanto el productor como el intermediario cu~ 

bren loa gastos de la Campaña Publicitaria, representando en muchos caeos 

ventajas econ6micas para ámbos. 

Un fabricante de jab6n lanza anuncios por televisi6n, radio, -

carteles, llenando con su imagen el mercado, absorbe el total de loa gastos 

realizados¡ posteriormente vende su producci6n a una cadena de centros co

merciales quienes a su vez realizan una camp~a publicitaria anunciando a 

los consumidores que pueden adquirir el producto en cualquiera de sus ~

tiendas; al estabilizarse el producto el intermediario y el productrJr ha

cen un convenio para pagar la Publicidad entre los dos, manteniendo lma -

ca;,1paña ~n forma constante. 

2.2.6. Según el Medio Publicitario que se use: 

Medios Visuales.- Son aquellos percibidos por el sentido de la 

vista, siendo impresos en sus diferentes modalidades: periódico, revi~tas, 

folletos, panfletos, carteles, puntos de venta, etc. 

Medios Auditivos. Son los mensajes que se pei·ciben por medio 

del oido a través de: el radio, el preg6n, conferencias, d.l.áJ.ngos, teléfo

no. 

Medios Audiovisuales. Son los anuncios percibl.doa po¡-· ciJ ri~do 

y la vista, como loa transmitidos por: televisión, cine, proyaccirmoa, 

Estas son las clasificaciones más usadas, pero nv ee"ton aisla·· 

das se puede hacer una campaña publicitaria cayendo dentro del <'<impo de "!! 

rias de ellas por ejemplo: un automóvil utiliza todos los medios pul.Jllci t~ 

rioa para anunciarse, lo hace a nivel Nacional, la roalhll el product()r, -

dirigida hacia el consumidor y es Publicidad a un producto. 

2.3. Objetivos de la Publicidad. 
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La Publicidad ea un engranaje de un aiatema, como parte depen

diente tiene por objetivo primordial aujetarae a loa planes ya eatableci

dos para la organizaci6n que le da origen. 

Es fácil comprender que cada inati tuci6n fija sus propios ob,je

tivos, tanto generales como particulares, pensando en esto ae enuncian a -

continuaci6n loa más comunea: 

2.3.1. Auxiliar al trabajo de Ventas. Uno de loa objeti

vos principales, sino es que el más importante es vender, as! la Publici~

dad resulta la mejor aliada del proceso de ventas: informando, creando ne

cesidades, aconsejando al consumidor de las bondades de su bien, apoyando 

en todo al Departamento de Ventas, haciendose parte indispensable de aii -

plan de trabajo •• 

2.3.2; Informar al Consumidor. En ocasiones el co~prador 

tiene requerimientos específicos, la Publicidad se hace cargo de mostrarle 

la forma de satisfacerlos, informandole donde adquirirlos, la marca ~ue d~ 

be consumir, la forma de utilizar:!.:Js aeí como utilidades intrínsecas, ha

ciendo más atractiva su adquisici6n. 

2.3.3. Auxiliar al Programa de Relacionen Públicas. Corao 

se mencionó en la Clasificación de la Publicidad, se requiqre que la orga

nización goce de prestigio para facilitar su promoci6n, de esta forma se -

hacen programas conjuntos de Publicldad y ~elaciones Públicas para fcm<'ln-

tar, incrementar o iniciar una campaña orientada hacia la sociedad encani

nada a mostrar la mejor imagen de una empresa Pública o Privada ao( corno -

apoyar a los productos o servicios que eataEJ den origen. 

2.3.4. Combatir la Competencia. E:ste fin ha sido tal vrJz 

uno de los más empleados en la Publicidad; reaaltar cualidades, ver.t<ijnn -

reales o aparentes de un producto o servicio sobre otro, de una industria 

a otra,en ciertos coaoo en formo poco ética. 

2.3.5. Lanzamiento d~ un nuevo producto o aorvicio:i. La 

Publicidad ha ayudado u hacm• llegar al conou111idor un ainnumoro <fo prQnu:: .. 

tos a servicios,' inforrnnndo de mts cualidades, caractc1•íoticr.10, <1pn:·ion~:.:., 

canales do distribución rlondc1 adquirirlo:~, uuí como la fonnr1 do UHO• !.c·i ··-



con mayor eficiencia. 

Sin duda este objetivo es una gran ayuda en el primer paoo del 

ciclo de vida de un producto que esta constituido por: Introducción, Cree! 

miento, Madurez y Declinación. Cabe hacer notar que la Publicidad no es ·

la panacea para la aceptación, adquisición y uso del bien ofrecido, ei:. ne

cesario cumplir con las espcctativas del consumidor; hemos observado gran

des lanzamientos por medios publicitarios, posterionnente los productos o 

servicios han sucumbido por falta de investigación del mercado realizada a 

tiempo, resultado de la deficiencia en el programa de Mercadotecnia, real! 

zado por la Organización. 

2,4, Medios Publicitarios. 

Tanto en la Historia como en la Clasificación de la Publicidad 

se han venido mencionando los medios Publicitarios, su estudio requiere ~ 

particular atención puesto que son los que dan la cara al público; en el -

cuadro 2, se muestra gráficamente cada medio con loa elementos que lo com

ponen a continuación se hace una breve explicación de cada uno de ellos: 

2.4.l. Medios Visuales. 

Impresos, Cuando nuestros antepasados inventaron loa sellos, 

que no es otra cosa que un relieve sobre una superficie dura, logrado por 

desbastes con metales, piedras o maderas duras, utilizando como complemen

to tintas de agua o ceniza, nunca pensaron que daban origen a la reproduc

ción en serie cuya evolución ha seguido el camino del hueco grabado, prim~ 

ro en madera dando paso al metal, la prensa plann(tórculo), Litográfia, -· 

Serigrafía, Offset y el moderno rotocopiado. 

En el mundo actual todo los procesos mencionados ue usan pri~ 

mordialmente para trabajos artísticos, siendo el offset ol más utili~ado -

para dar forma a los Diarios, Revistas, Folletos, Libros y demás impresos, 

por ser el proceso más sencillo y económico, 

Modelado. Es unn expresión artística, utilizada er: Publicidad 

pnra objetos muy sofisticados, puéa la realidad es que en nuestro mundo ~ 

cualquier cosa es sujeto do Publicidad; generalmente se usa p11ra logoi:ipcs .• 

productos millonarios o extravagancias de productores; así tenernos: escul-

26 



CUADRO 2 

MEDIOS PUBLICITARIOS 

( º""" REVISTA 
CARTEL IMPRESOS 
LIBRO 

( VOLANTE 
FOLLETO 
CORREO MEDIOS VISUALES 

f ISTAL 
MODELADO MARMOL 

CERA 
DAR RO 
PAPEL ENCOLADO 

~LETREROS PINTURA 
füRALES 

ROTULOS -
~· 0IAL0GO 

CONFERENCIA MEDIOS AUDITIVOS 
PllEGON 
RADIO 
TELE FONO 

[.FILMINAS ¿ '"º""'°"" TRANSPARENCIAS 
MEDIOS AUDIOVISUALES 

CINE 
[FILM TELEVISioN 

VIDEO 

?..'/ 



turas, troquelados, vaciados en: metal, cristales, arenas y ceras. 

Pintura. Se utiliza para anuncios interiores o exterior·co como 

letreros, murales y rótulos. Este medio tiene su origen con el hombro mis 

mo, avanzando con él hasta llegar a nuestra era, sobreviviendo a la inven

ción de técnicas de reproducción mecanizadas. Como fin publicitario se a

parta de la expresión artística que conocemos como Pintura, aunque esta úl 

tima se ha comercializado, viendose marcas conocidas en obras de p.intorea 

famosos. 

2.4.2. Medios Auditivos. 

Diálogo. Es la conversación sostenida entre vendedor y consuml 

dor en la venta directa, aquí se hace gala del poder de convencimiento ap~ 

yándose en el uso correcto del idioma, para demostrar las razones que ll~

varán al cliente a la adquisición del ofrecimiento o en su defecto el re-

chazo, 

Conferencia. Es la explicación del como y por qué de los p~o

ductos o servicios anunciados a un auditorio por un experto que puede ser 

el Ingeniero de Producción, el Agente vendedor o ámbos. 

Pregón. Es uno de lo medios más antiguos, en los murales y có 

dices se descubre su existencia, como el mundo trunbi.én ha cambiado su pre

sentación, desde el pregonero que andaba de Pueblo en Pueblo anunciando -

sus productos o la propaganda de reyes y gobernantes, hasta el moderno que 

tiene un vehículo automotrí.z con aparato de sonido. Lo escuchamos comün-

monte en Publicidad Local o Propaganda Política. 

Teléfono. Es un medio poco utilizado en nuestro medio, pero 

sirve igualmente para informar al consumidor sobre la existencia de bienes 

así como de ofertas y la forma de adquirirlos fácilmente. 

Radio. El nacimiento de este medio publicitario revolur:ion6 -

al mundo de las comunicaciones, desde luego no fué creado con fines p11bJ.i

citarios, pero so convirtieron al paso del ticmp'o en compafieras insepara-

blcs, La radiodifusión privada se mantiene básicamente do la venta rlc es

pacios para anuncios contratados a través de Agencias do Publicidad que -·· 

son las productoras y responsables del contenido de los memmjes -:-n.i. ::J.doo 

en la programación. 
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2.4.3. Medios Audiovisualeo. 

Proyecciones. Con el avance tecnológico el uso de trarrnpru·en

cias y .filminas se ha hecho muy común, en el medio pul:ilicitario son utili.

zadao como parte de un trabajo ya sea para mostrar al anunciante como se -

planea la aparición de sus anuncios o como negativos para la elaboración -

de Serigrafías y Offset. 

Se da el caso en que para ciertos productos o servicios el a-

gente vendedor se auxilie de estos procedimientos para ampliar la informa

ción a sus clientes. 

Cine. La mayoría de los anuncios que observamos han oido hechos 

a través de filmaciones que requieren de una preparación especial, se em-

pieza con una idea que se deselosa en un guión en muchos caso sin secuen··

cia lógica, se necesita de un presupueoto considerable pués en su elabora

ción se emplea a muchos· especialistas de: sonido, iluminación, coreog~áfos 

modelos, directores, fotográfos, escenográfos, en fin un gran aparato que 

lleva a efecto la acción que se plasma nn cintas fotográfimw y sonorr.s -

que requieren un procesa posterior hecho por otros especialistas que: ~e

velan, editan, crean efectos especiales durante o po¡¡teriormentc a ei.la, .. 

obteniéndose una pellcula que podemos ver con frecuencia en el cine. 

Televisión. Este medio se ha convertido en el publicista n~me

ro uno en el mundo, hace lle~ur tal cantid;id de informución a loc1 consumi

dores que esta haciendo indeseables a los anuncias, no obstante es el me-

jor apoyo con el que cuenta el publicista. 

Para crear un anuncio se sigue el mismo procedimiento del cine 

en loo dos medios sirve la filmación que se truspasa a vide.:> o se graba di 

rectamente en un video cassette. 
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~1 DEPARTAMENTO DE PUBLICIDAD. 

3.1. Localización del Departamento de Publicidad dentro de la Organl 

zac16n. 

La localización de un Departamento de Publicidad, depende del -

tamaño de la Organización que se trate¡ las hay que estan bajo la autori-

dad del Gerente general, hasta las que se erigen por división productiva. 

En cada caso hay ventajas e inconvenientes, centralizar las ac-

tividades publicitarias en un sólo hombre, lo rebasan, segmentandolas en -

diviBiones crea duplicidad de funciones, así como luchas internas. 

Es sabido que un ser humano no ea igual a otro, un traje de la -

misma talla les puede quedar, pero siempre será mejor uno hacho a la r.~edi

da de cada uno¡ en las Organizaciones sucede lo mismo, la solución única -

no es factible, por esto lo ideal pará encontrar el lugar del Departa~ento 

de Publicidad es realizar un estudio interno, teniendo en cuenta por un l~ 

d~ los objetivos y políticas, por el otro las áreas funcionales estableci

das, así como, particularmente las expectativas puestas en la Publicidad. 

El Departamento que se va a estudiar es un modelo para una empr~ 

su •:omerci11l con un presupuesto publicitario proporcionado anualmente de-

pendiendo del estado Financiero de la compañía. Se ha determinado tener -

un Departamento interno, dependiente de la Dirección de Mercadotecnia {gr~ 

:fica 3.1), así como un ejecutivc encargado de supervisar las actividades -

de la Agencia de Publicidad y otro para el trabajo do Publicidad Directa. 

Publicidad tendrá relación direct~ con los Departamentos de Ven

tas, Investigación y Relaciones Públicas, para conocer los requerimientos 

que so lea presenten, apoyándolos en la consecución de sus objetivos a tr~ 

vé<J do las funciones eapecí:ficas de Publicidad, aportando ideas do la nis

ma manera que escuchando las al terna ti vas, que los nerentes respecti ·:os ha 

gan acerca del trabajo hecho por el equipo publicitario. 

Muchas empresa!! incluyen las Relaciones Públicas dentro de lag -

funcionen del Departamento do Publicidad, en este caso ao separan, po:- co!:! 

siderarae que son actividades diferentes con objetjvos propios, so :-elacio 

non poro no ae confunden. 
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3.2. Organización del Dopartamento de Publicidad. 

3.2.1. Planoación. 

La Planeación de un Departamento es básica, para su buen funcio

namiento, determinar las Políticas, los Objetivos a seguir en el desempeílo 

cotidiano de las actividades in~erentes, en este caso a la Publicidad, ha

ce más fácil y fluído el camino a seguir por sus miembros. 

A continuación se expresan las Políticas y Objetivos del Depar-

tamento: 

3.2.1.1. Políticas. 

a) El Departamento de Publicidad está supeditado a las decisio-

nes que se tomen en el área de Mercadotecnia. 

b) El Departamento de Publicidad tiene la libertad de elegir la 

estrategia a seBUir para el cumplimiento de las ordenes que reciba del Di

rector de Mercadotecnia. 

c) El Departamento do Publicidad debe tener en cuenta para cual

quier acción publicitaria que realice, la importancia de mantener una bue

na imagen del producto como de la empresa. 

3.2.1.2. Objetivos. 

a) Coadyuvar al cumplimiento de loa objetivos del área do Morca .. 

dotecnia. 

b) Optimizar los recursos financieros que so le hayan asignado a 

través del control de las cuentas tanto de la facturación que genere. la '1-
gencia de Publicidad, como de los gastos internos, propios del Departam~nto 

c) Fomentar la plena colaboración entre la Agencia do Publicid&d 

y el Departamento, a t.ravés de la coordinación de actividades y lo coiuin11 

za mutua·. 

d) Desarrollar la Publicidad Directa, para que se utilicen b: 

mejores técnicas, en la producci6n propia. 

e) Apoyar con investigación a loa planea publici tad.oa tlr mana 
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rn que eotoa tengan baeeo fir'meti para doRarrollarse, bujo las mejores con

d '.cionee pooibles. 

f) Mantener las buono.s relaciones entre los miembros del Depsr

t;umento, para que el desarrollo de las actividades diarias sea cordial, -

dando como resultado una mayor productividad. 

3.2.2. Orgunizaci6n. 

Organizaci6n"es el arreglo de las funciones que se estiman nec.!!. 

eariae para lograr un objetivo y una indicaci6n de la autoridad y la res-

ponsabilidad, asignadas a las personas que tienen a su cargo la ejecuci6n 
1 

ele las funciones respectivas" , de acuerdo con esto la mejor forma de vi--

sunlizar las líneas de autoridad es el organigrama, en este caso del Depa! 

t:amonto de Publicidad (Fig. 3.2) 

ORGANIG~MA DEL DEPARTAMeNTO DE PUBLICIDAD 

JEFE DE CUENTA 

JEFE DE PUBLICIDAD DIRECTA 

DIBUJANTE 

Fig. 3.2. 

Para delimitar la autoridad y las responsabilidades en forma e

~·.ica.l, lo más. completo es una Descripción do cada Puesto del Departamento 

congruentemente con esto oo presentan enunciados los crirgos en el Organi-

grama, el desarrollo d€1 los mismos se específican o continuaci6n: 

1 TEHHY, George: Principioo de Adrniniatradón, Et\. C.<::.c.S.A. Méxi.co 1975 
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TITULO DEL PUESTO: GERENTE DE P\IBLICIDAO 

REPORTA A: DIRECTOR DE MFRCADOTECri(A 

I OBJETIVO GENERAL: 

Coordinar las actividades de los Jefes de cuenta y PubliciJad -

~irecta¡ vigilar el cumplimiento de las políticas que marque la Dirección 

así como del presupuesto asJ.gnado a su Departamento, para rendir la infor 

maci6n al Director de Mercadotecnia en forma oportuna. 

II RESPONSABILIDAD: 

a) Asegurar el alcance de los objetivos de Publicidad, mediar.te 

la Planeaci6n, O~ganizaci6n, Dirección y Control de los puestos ::iubordin~ 

dos, además de su personal participación en los casos requeridos, 

b) Vigilar el cumplimiento del gasto del presupuesto asignad,), 

a través de registros contables, así como de ejercer acc~ones correctivas 

cuando detecte desviaciones al plan original. 

c) Asegurar la oportuna y adecuada informaci6n a los n.l veles su 

periores del ejercicio de los planes establecidos para su Departamento. 

e) Autorizar las facturas que le envie el Jefe de Cuenta, una 

vez que este las haya revisado. 

f) Autorizar la facturación que genere la Publicidad ~irecta, -

una vez revisada por el Jefe de la misma. 

g) Autorizar la realizaci6n de la campai'la publlcitarlu, que le 

presenten el Jefe de Cuenta, conjuntamente con la Agencia de Pttblici.de.d. 

h) Autorizar la Producci6n y ejecuci6n de la Publicidad Directa 

que le presente el Jef'e respectivo. 

III NATURALEZA Y ALCANCE, 

El Gerente de Publicidad reporta directamente al Director de -

!>l&rcac!otocnia. 
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Al Gerente de Publicidad le reportan directamente: 

1) Jefe de Cu en ta, quien f:'lB responsable de mantener corm Un te 

la informaci6n en trc la Agencia de Publicidad y la Compañía; así como de 

llevar la Contabilidad de loa gastos inherentes a la Producci6n PublicJ.t.:« 

ria, a la vez que vigila su realizaci6n en la forma prevista. 

2) Jefe de Publicidad Directa, quien ea responsable de la Pro~ 

ducci6n de la Publicidad Directa, así como de la contabilización de loa ~ 

gastos que esta genere. 

Tiene relación lineal al mismo nivel jerárquico con los Geren~ 

tea de Venta, Investigaci6n y Relaciones Públicas. 

Sus ro~aciones con el exterior son con la Agencia de Publi

cidad y los Medios de Publicidad como: Diarios, Revistas y Anuncios 

Exteriores, además de los Centros Comerciales donde ae venden loa produc-

toa de la Compañía. 

Para el deaempeño del puesto se requiere a un Profesional de -

las carreras de Administraci6n, Publicidad o Comunicaciones, con experien

cia de cinco años en puesto similar. 
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TITULO DEL PUESTO: 

REPOllTA A: 

I OBJETIVO GENERAL: 

JEFE D~ CUENTA 

GERENTE Dr. PUBLI'.::D~!I 

Coordinar las activi~ades de la Agencia de Publicidad :.ante la -

Producción como el gasto que esta genere, siendo responsable de ll~var el 

control contable de la misma así como hacer llegar a la autoridad superior 

toda la información que le sea requerida •. 

rr RESPONSABILIDAD: 

a) Asegurar la información oportuna y adecueda, median~e el CQn

trol presupuest.al· de la Publicidad a través del contacto continúe con la -

Agencia de Publicidad •. 

b) Aneeurar la información completa y oportuna de los ¿;O!.Stus :-ea 

!izados, al Departamento de Contabilidad de la Compañía. 

c) Transmitir a la Agencia de Publicidad las expectati va.s de su 

empresa, así como de traer a la misma teda la información que reci:3 d~ a

quella organización. 

d} Vigllar la producción publicitaria, para que esta se ~leve a 

efecto de acuerdo a lo::i convenios establecidos, informando a su s::¡.:~r.i.cr -

de cualquier desviación que detecte, para que se aplique las corr,..::cionell 

que sean pertinentes. 

III NA'fURALF.ZA Y ALCANCE. 

El Jefe de Cuenta reporta directamente al Gerente de Publicidad 

no tiene subordinados, poro es el que recibe todo:> los reportes de ::, Af~''l2 

cia de Puhlicidad, tanto del ejecutivo de cuenta cono del de Producci6n 11 

quienes supervion el trabajo realizado y posterior.ente informa a c'u :'.lP".

rior. 

Tiene el mismo nivel jerárquico que el Jefe de Publlci d!l<i ~ n!c'" 

ta, con ol que mnnticne cstrechu relacion para coadyuvar en el lo;;r-:; <i~ -

lou objetivos del Departamento. 
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Como miembro de la empresa tiene relación con el Contador, con

juntamente llevan la Conta!-lilidad de la Publicidad por Agencia. Con el -

Jefe de Investi.,1ación de Publicidad recaba información sobre los estudins 

que ente realiza, para transmitirlos a la Agencia de modo que elle ten~a -

datos suficientes para cumplir con las expectativas de la Organización. 

Para desempeñar estas funcionen se requiere de un Administrador 

o Publicista que tenga experiencia en el manejo de Agencias Publicidad un 

mínimo de dos años, con conocimientos de Contabilidad, Procesos de íleali

zaci6n Publicitaria, Personalidad, Objetividad y Lealtad a la Institución. 
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TITULO DEL PUESTO: JEFE DE PUBLICIDAD Dim:r.:n 

REPORTA A: GERENTE DE PUBLICIDAD 

I OBJETIVO GENERAL. 

Coordinar las actividades del personal a su cargo, vigilar ~l -

gasto del presupuesto asignado, controlar loa medios publicitarios que ut! 

liza, así como mantener informado a su superior en forma permanente y ade

cuada del ejercicio de su jefatura. 

II RESPONSABILIDAD. 

a) Asegurar la informaci6n al nivel superior, mediante el con~ 

trol presupuestal de los gastos que se realicen en la producci6n de: Pos

ters, ?untos de Venta, Negativos, Transparencias y demás necesarios en la 

Publicidad Directa. 

b) Asegurar la información oportuna y adecuada al Departllll'ento 

de Contabilidad de los gastos realizados en su jefatura. 

c) Concertar convenios con los medios de Publicidad como son: 

Diarios, Revistas, Anuncios Exteriores, incluyendo a los clientr.s para -

que incerten o exhiban los anuncios producidos por la empresa. 

d) Optimizar recursos a través del gasto racional de recursos -

buscando convenios con lo proveedores de los proceso.a publici tariosJ como -

serían: casas procesadoras de fotografía e imprentas. 

e) Vigilar la producci6n de Publicidad Directa ya sea impresa o 

en casos especiales como son las exhibiciones, es responsable dol montaje 

de eacenograf!as, decoraci6n e instalaci6n del lugar seleccionado. 

f) Contratar a Decoradores, Escenográfos, Coreográfos, Fotográ

fos, Servicio de banquetes y demás inherentes a las exhibiciones. 

l!I NATURALEZA Y ALCANCE: 

El Jefe de Publicidad Directa, reporta directamente al Gerente 

do Publicidad. 
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El dibujnnt0 Ge encuentra bajo ous ordenes, a quien sup• t • . m· -

el trabajo sobre lus ideas para Publicidad Directa que aste desarro J 1 ,, " 

sobre ideaa dadas por otros miembroa de la Empresa. 

Tiene la m.lsmn jerúrquia que el Jefe de Cuenta a quien apoya l"!l 

:forma constante a fin de conseguir lo planeado para el Departamento de Pu

blicidad. 

Esta informando constantemente al Contador sobre los gastos que 

se realizan en la Publicidad Directa, recibiendo del Jefe de Investigación 

de Publicidad informaci6n para tener como base en la realizaci6n de anun-

cios, también recibe informaci6n del Jefe de Venta personal sobre el cam-

p-ortamiento .de los clientes en los establecimientos comerciales, experie~ 

cias que debe ap~ovechar en la producción publicitaria. 

La persona que ocupe este puesto ~ebe tener estudios de AJminis 

traci6n o Publicidad, conocimientos de Contabilidad, así como experiencio 

de dos años¡ una gran capacidad creativa, decisi6n, dominar los procesos -

de realización, así como don de mando y lealtad a la instituci6n. 
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'1 I e"; O üEL PUESTO: DIBUJANTE 

tlEPORTA A: JEFE DE PUBLICIDAD DIREC'rA 

I OBJETIVO GENERAL: 

Concretar las ideas que le transmita el Jefe de Publicidad Di

recta, de la misma manera que desarrolla proyectos en forma personal a tr~ 

vén de bosquejos, originales, negativos en las ocasiones que así se requi~ 

ra. 

II RESPONSABILIDAD: 

a) Realizar bocetos sobre ideas que reciba de sus superiores a 

través del Jefe de Publicidad directa. 

b) Crear ideas propias sobre Publicidad, para las campañas pu

blicitarias de la compañía. 

c) Realizar el origin&l tipográfico haciendo el armado o comp~ 

eici6n del mismo. 

d) lloalizar los negativoa o eelecci6n de colores, para los ca

sos que le sean requeridos. 

III NATURALEZA Y ALCANCE: 

El dibujante reporta al Jefe de Publicidad Directa, de quien -

recibo ordeneo para deoarrollar su trabajo. 

Se apoya para el 6ptimo cumplimiento de su trabajo en el Depa~ 

tamento de Producción de la Agencia Publicitaria, mediante el intercambio 

bilateral de informaci6n. 

Para deaempeñar este pueato, ac requiere de un dibujante publ! 

citorio de gran creatividad, conocimientos sobre procesoo de impreoi6n es

pecialmente composici6n y fotografía p!lra realizar negativoo, so requiere 

una experiencia mínima de dos años. 
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3.2.3, Integraci6n. 

El proceso de Integraf;ión del Departamento de Publicidad e::¡ re~ 

ponaabilidad del Departamento de Personal, así como del Director de Mercado 

tecnia, quien delega la responsabilidad de selección al Gerente de Publici

dad. 

Para la etapa de reclutamiento el trabajo lo desarrolla integr~ 

mente el Departamento de Personal, quien es responsable de presentar a la -

Gerencia de Publicidad candidatos idóneos, después de haber realizado una -

selección previa. 

En la asignación de puestos, dentro de la selección, los canci

datos se entrevistarán con el Gerente de Publicidad a excepción de esta po

sición en cuyo caso corresponde al Director de Mercadotecnia la realización 

del interrogatorio mediante el cual elegirá a la persona id6nea para ol car 

go. 

Una vez que se han llevado a cabo las pláticas de selección, se 

reunen los datos de cada aspirante tanto del Departamento de Public.ldad co

mo delDepartamento de Personal, haciendose un análisis que soporte la elec

ción del titular para cada puesto. 

Ea importante hacer notar que en todos los casos al asignar un 

puesto se deben recabar las autorizaciones del Director de Mercadotecnia, -

Director de Personal, Seleccionador del personal, Médico de la Compañía, y 

el Gerente de Publicidad. 

Al contratar personal se debe hacer notar a los aspirantes las 

condiciones de la Compañía: sueldo, prestacion~s, días inhábiles, período -

de vacaciones, etc. es necesario que las dos partes estén de acuerdo, para 

establecer una buena relación desde el principio. 

En el proceso de inducci6n se situa al personal en el aitiu que 

tiene establecido como miembro de la organiznci6n, por política establecida 

ae hace un recorrido por la empresa, para que ae situe en el ambiente ~ue -

lo rodea, presentandole a aus compañeros de trabajo, especialmente los que 

tendrnn más relación con su labor. Posteriormente se le enseña au lugar de 



,: .. mtré del Departamento, dandole las indicaciones sobre el desempeño de -

sus funciones, apoyandolo para que se sienta confiado. 

En cada caso la selección recae sobre personas que conocen el -

trabajo por esto se les da libertad de realizar ous funciones con supervi

ai6n primero en forma asidua, después gradualmente se les deja desarroJ.ar

se plenamente dentro de las limitaciones naturales de su puesto. 

2.2.4. Dirección. 

La compañía ha establecido corno política hacia el personal una -

organización formal, para la realización do labores cotidianas, dejando a 

cada Director de Area la posibilidad de permitir la formación do grupos in 

formales siempre y cuando no afecten el desarrollo normal del trabajo. 

Mercadotecnia es un área dinámica, por este motivo periódicamen

te se realizan scoiones de Desarrollo Organizacional, para lograr la plena 

realización de los miembros de cada Departamento. 

El Gerente de Publicidad está consciente de la necesidad de man

tener las buenas relaciones en su grupo, debido a esto trata de estimular 

a cadu miembt•o en forma personal, muestra interés por su desarrollo profe

sional, realiza reuniones para conocer la problcmatica que se ha presenta

do en el trabajo, apoya los proyectos que le presentan, dándoles crédito -

por su realización y sobre toda ha conseguido la confianza de su equipo en 

él, a través de: una comunicación constante motivándoles para que se sien

tan contentos de pertenecer al Departamento y a la compañía, siendo para ~ 

!los un lider equilibrado, que sabe mandar,. corregir en el momento Y en la 

forma adecuada, asf como responder por ellos defendiendo sus puntos de vi~ 

ta, aceptando los errores que se hayan cometido, buscando no repetidos me 

diante un esfuerzo coordinado. 

Un aspecto a señalar dentro de la Dirección es la toma de deci-

siones, ln Gerencia es donde se deben tomar, depende de la capacidad de a

nálisis, sentido común, criterio,?n,ciertas ocasiones presentimiento del -

responsable, que las acciones realizadas cumplan con los objetivos, se des 

vien o fracasen. 
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La ecuanimidad del Director e::; lo que mantiene a flole 1n1 ilepar·-

tnmento el interé::;, la ner,uridad en si nh1r~o hace que bu:>qu<.: rmlm~¡, .. ,-,1~0 ¡¡ ... 

decuadas, eritudie las posibi lic!ades factible'.:!, tomando la que m"jm· c:urnpln 

con los requerimientos; siempre con flexibilidad, entusiasmo, audacw y ;ro 

bre todo responsahilidad, 

E3 común encontrar a directivos que no se atreven a tomar dcci-

siones por ellos r.rismos, buscan en quien apoyarse o dejan que los si tuacio 

nes tomen el cauce de la corriente, en el Departamento de Publicidad esto 

no puede suceder, la dinámica inherente a su función exige de un eq•rllibrio 

con tendencia a la movilidad, estar en contacto con las tendencias del me

dio, adapta rlns, mejorarlas o aún innovar, buscado lo diferente, lo qr.1e 

marque una distinción para la enprosa y sus productos en el mercado que se 

fije como meta. 

3.3. Control del Departanento de Publicidad. 

En la Publicidad un punto muy discutido es el control, la direc

ción de las organizaciones esta de acuerdo con la necesláad de emplear lo 

Publicidad, donde no lo estan5 es en cuanto se refiere al presupuesto, los 

gastos que se originan suelen ser cuantiosos, las demás áreas de las empr'.:. 

sas, sobre todo las medianas o pequerfas protestan por los e!"ogacione~o cuyo 

resul tacto no ea taneible. Desde luego que hay formas de medición comu son 

las encuestns pero es costoso hacerlas, ndcmás no tJs 1:1uy cL:iro dt:>finLr 

cuanto se vcndi6 realmente por concepto de Publl c.idad. 

Esto origina una vi¡_;ilancia es trecha parn las labores rlcl Depar

taMcnto, se asigna un Presupuesto que es mensualmente revisado, a la Agen

cia de Publici dnd se le asigna la parte correspondiente a los medios mani

vo:J, bajo la supervisión del Jefe de cuenta, quien eG a 111 vez rcspur,sabl'' 

de vigilar la realización de los anuncios en la forma plnneada; esto P.~: 

que aparezcan en el luaar, fecha y hora contratada cuando el medio teH[".<i -· 

esta característica; debe rendir un info:"rne en ol que se indique, cu:mton 

anuncios por medio se transmitieron por mes, el gasto que originaron y l•J>J 

productoo anunciados, tomando los datos del concentrado c!e r:<wtos de Publl 

cidnd masiv<t (gr~fica 3.3.1.). En el caso de el;tar rcallznntlo rili~un;i pn, .. 

ducci6n, debe informar el grarlo de avance, reportando cualql\J.cr dc:-iviac ¡_,·'..i 

a lo pr:ivisto. 
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La Publicidad Directa es reaponsabíli<lad del Jefe de esta :me---

d.::.:, el mismo que debe presentar un inforr.1e r.;em:;ual indicando el ¿:;a:ito o

rieinado por el concepto de materiales para artes gráficas requeridos en -

el trabajo realizado, también debe informar la cantidad de nnuncios que -

hay expuestos, el lugar donde están y en su caso el costo de anuncios exte 

riores, estos datos eatan contenidos en las gráficas 3.3.2 y 3.3.3. A la 

par que el Jefe de cuenta debe reportar los anuncios aparecidos en Diarios 

y Revistas, indicando nombre del Proveedor del servicio, fecha de apari-~ 

ci6n, igualmente el gasto que se origin6. En las ocasiones que so requie

ra de alguna exhibici6n, presentará una lista en la que se enumeraran los 

requerimientos, así corno un presupuesto de erogaciones, la misma que debe 

ser aprobada¡ al siguiente período de este evento hará un informe indican

do si se cumplió con lo acordado, cuando esto no sea así indicará las cau

sas que modificaron el acuerdo. 

En ámbos casos, los reportes se entregarán al Gerente de Publi-

cidad que los revisará y dará fe de la veracidad de los mismo¡;, n la vez -

realizará un informe del Departamento en todos los conceptos inherentes, -

anexando los informes ele los jefes de Cuenta y Publicidad Directa, él a su 

vez lo remitirá al Director de Mercadotecnia quien decidirá sobre cual--

quier· ni tuación anormal, una vez que lo haya aprobado lo incluirá dentro -

del informe del Area de l!ercadotecnia. 

La actuación del personal dentro·del Departanento se refleja en 
1 

sus éxitos o fracasos, el desarrollo que van alcanzando se debe integrar -

al expediente personal, para que se evaluP. correctamente la remuneración a 

su trabajo, se tomen en cuentas sus habilidades para hacerse carne de otro 

puesto o tomar cursos que redunden en beneficio mutuo. 

Todas las situaciones excepcionales que se presenten dentro del 

Departamento son responsabilidad del Gerente quien debe solucionarlas, en 

caso que sus limitaciones no lo permitan debe recurrir al Director do l!er

cadotecnia. 
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,• 

• !IOl'lAN'rZJNF; llE Mr.:nco, S.A .• 

GASTOS DE PUllLICIOAO DIRECTA 1 05 

COfoTO 

t1(J 

COi!IllIOl'l 

GllAFICA 3,3,2. 

.. 
I.V.A. TOTAL 



* NO!!ANTZINI; DE MEXlCO, S.A. • 

GASTOS DE PílODUCCION DE PUDLICIDAD DIP.ECTA EN 1905 GRAFICI\ 3,3,3, 

r-:CHA f',\C'¡'IJRA fJE:lCRI?CION COf>'fO I*V•A TOTAL 

"' 



4, AGENCIA DE PllllLICIDAll. 

"Una Ap,encia de Publicidad es una organizaci6n independiente in

tegrada por personal creativo y de negocios que desarrolla, prepara y col~ 

ca Publicidad en los medios anunciantes en nombre de empresas vendedoru~; -
1 que buscan clientes para sus bienes y servicios". 

La definic16n dada por la Asociac16n de Agencias de Publicidad -

d~ Estados Unidos, es completa, analizandola se encuentran aspectos desta

cados como: organización independiente, es claro que no forma parte de la 

empresa ni de otra, con personal especializado para satisfacer las neceul

dados de sus clientes, además es responsable de producir y colocar lcm .1-

nuncios bajo la autorización y suporvisi6n de los contratantea con el f Ji, 

de vender bienes o servicios. 

Cuando una em~resa decide contratar una Agencia de Publicidad lo 

hace en base al análisis objetivo de las necesidades que presenta la Publ! 

cidad que se desea tener, lo primero que se pregunta para llegar a esta -

conclu.si6n es ¿·por qué se utiliza una Agencia de Publicidad? 

Las respuestas más comunes son: 

La Publicidad es la especialidad de la" casa", la experienci;, 

adquirida a través de las campañas que ha preparado, la llevan a ~onot:er· · 

el terreno que piaan ¡ adquieren objetividad, habilidad tanto para desar:·CJ-· 

llar la producci6n publicitaria,como para manejar la cuenta que se deja en 

sus manos. 

La Agencia sabe utilizar sus contactos, para ottener los mej:;>, 

res espacios, horarios, descuentos y sobre todo informaci6n valiosa para .. 

el desarrollo del productJ. 

La indcpendc:\cin que tiene la Agencia haco quo reconozca 

cuando el Gerente de Publicidad toma la decisión adecuada, huclendolo to-

m'-lr consciencia de su papel, nadie mejor que un agente externo para lrncn:• 

notor un anólieis subjetivo o personal que nada tiene que ver con los obJ2 

tivos plantoados. 

COflErl, ílorothy, Publici.dad Comorcinl, :J! ImprerJión, Ed. Dinna, México, 
1900, p. 321. 



El personal creativo de la Agencia ea especializado, l". rrl":. 

tica que adquieren los lleva a desarrollar trabajos excepcionalc8, .·.1mndo 

encuentran el apoyo necesar.i.o. 

E.l volumen de facturación ea lo que diatingue a las agenci<13 ti-

nas de otras, entre mayor sea ef!ta,mejor será la organización que laa man!!'~ 

ja. 

"Las Agencias pequeñas ofrecen especialmente servicios cre11tivcs; 

las Agencias mayores amplían sus servicios de mercadotecnia para bencfi~ .. 
ciar al publicista y están más capacitadas para análizar las característf-· 

2 cas del producto y los beneficios para el consumidor". 

Jf" 

En su mayoría las Agencias están constituidas por los Dcpart;1rr1;~ 

tos de: Medios, Producci6n, Investigaci6n y Finanzas¡ a un nivel miper:or 

se encuentran los ejecu~ivos de cuenta quienes se encargan de maneJ~~ laG 

cuentas de los clientes, según lo dlsponga la poU ti ca de la empresa, ha

ciéndose cargo de una sola o de varias a la vez. Otras en cambio preflc-

ren destinar a cada cliente un equipo de producción, selección de medio.,, 

y un ejecutivo para que realicen el trabajo en forma exclusiva. 

En México, las Agencias principales son sucursales con su matrlz 

en el extranjero, por lo tanto siguen los mismos pasos para la realizaci6n 

Publicitaria, sería conveniente que las Agencias mexicanas se pr,iocuparan 

por resolver problemas propios con soluciones especialmente ideadas, cur .. 

métodos enfocados a la ldioaincracia de nuestra sociedad, con cscenarioc, 

modelos, escenográfia, música, etc., nacionales llhorrando tiempo y sobre ·· 

todo gastos inutilea. 

La labor desarrollada por el ejecutivo de cuenta, se encuentra -

descrita en los parrafos siguientes: 

"El ejecutivo de cuenta, generalmente un hombre de Public:!.dad es 

responsable de la administración de una o más cuentas importantes en la2 -

2 RISO, Ovid, Manual de Control de Costos de Publicidad, Ed. C.E.C.s.A., 
México, 1979, p. 77, 
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w~cncias. Tiene experiencia en técnicos de Mercadotecnia, planetición de -

cumpañaa y éxito en el contacto con los clientes. También debe ser un --

buen administrador do negocios. Eato especialmente importante en agencins 

grandes que emplean a varios milea de personaa. 

El ejecutivo de cuenta debe ser capaz de juzgar un texto, enten

der el uso de gráficas y plo.near campañas de Publicidad completas. Por su 

puesto, gran parte de aun trabajos los delega a asistentes o a otros depa~ 

tamentos de la agencia, pero el ejecutivo debe tener un conocimiento sóli

do de la operación completa para servir a sus clientes en forma adecuada. 

También debe ser persona de relaciones de ·primera clase, capaz de ve~der -
3 

ideaG y promover buenas relaciones entre cliente y agencia". 

4.1. Funciones do la Agencia de Publicidad. 

Las principales f.Unciones que se requieren de una Agencia de Pu

blicidad son las siguientes: 

a) Planear conjuntamente con el Gerente de Publicidad y el Jefe 

de Cuenta las campañas, ajustándose a los objetivos ya establecidos en la 

empresa, designándose a un ejecutivo de cuenta como contacto representante 

de la Agencia. 

b) Elaborar textos, producir el material para televisi6n y radio 

aoí como garantizar su terminación a tiempo, recabando las autorizaciones 

correspondientes. 

e) LJ,evur un control contable de los contratos que haga en repr! 

sentaci.ón de la empresa, en algunos canoa loa proveedores cobran directa-

mon1:1l, pero la mayoría lo hace por intermedio de la Agencia, en ámbos ca-

ooc debe enviar rnonsualmonto un estado de cuenta, detallando las operacio-

n<rn rcFll izadas. 

d) Asegurar que la transmia16n de mensajes tcleviai vos, radiales, 

o impresoa que ae contraten por su conducto, se realicen de acuerdo a lo -

pactado. 

3 RISO, Ov.ld, Obr. cit. 2 p. 68. 
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e) llncer obnervacionea resultantes de sus investigaciones en el 

morcado, trayendo como 'consecuencia beneficios para ol producto, la campa-

iiu, desdo luego para ómbas orgnnizacioneo. 

f) Auxilia n la empresa en ln prcparaci6n de eventos especiales 

como aon las: exhibiciones, convenciones, etc. 

g) Utilizar los contactos que tiene establecidos con los medica 

masivos de comunicaci6n, para obtener los mejores tiempos, costos, descuen 

tos e informaci6n inherente a ellos. 

4.2. Selecci6n de la Agencia de Publicidad. 

"La Agencia de Publicidad es una instituci6n importante en la A2_ 

ministración del proceso de la Publicidad, por lo cual, la empresa anunci~ 

ciadora debe poner sumo cuidado en ls selecci6n de ella, estudiar y organ.!_ 

zar debidamente sus adecuada compensación y lograr la coordinaci6n debida 

y constante de todas las actividades desarrolladas por la agencia y por la 
4 

misma empresa anunciadora". 

Los puntos enunciados por Dorothy Cohen, describen claramente ~ 

las razones por las que se deben tener gran cuidado al elegir una Agencia; 

ae sugieren los siguionteo puntos de vistn para realizar una elección pre

via do lao organizaciones que pudieran ser útileo a la empresa: 

Experiencia de la Agencia con otraFJ cuentas de éxito. 

Volumen de facturaci6n acorde con el presupuesto disponible. 

Cantidad y calidad de los servicios que p;esta. 

Métodos de compenanci6n. 

Antes de establecer contacto con las Agencias que hayan despcrt! 

do interés, oe determina que deseamos obtener de ella; los puntos oeñala

doa n continuaci6n· son de Peter J. Youdalo, indican claramente las expcc~ 

tivaa quo oe plantean en una empresa: 

a) "La Agencia dobe estar en condiciones de mostrar un registro 

de óxi tos reales, con cmpreoas oirnilares en tarnailo y alcance. 

4 COHEN, Dorothy, ob. cit. 1 p. 347. 

51 



tt) La dirocc16n de la Agencio debe estar preparada a compromotc.!: 

He profundamente con la empresa. 

e) El tamoi\o de la Agencia y aun medios deben ser apropiados ta~ 

tu a las necesidadaa actuales de la empresa, como a las que irán surgiendo 

en un plazo de treo n cinco afios. 

tl) La Agencia debe ser capaz de e~tender rápidamente la activi~ 

dad y el sector induetrinl en que se encuentra la empresa. 

e) I.a Agenci.n debe trabajar de una manera profesional, organiza

da y comei·cial, uus métodos deben asegurar la puntual puesta en marcha do 

tos planco y pr·ogromas. Su acci6n debe estar dirigida a relevar 11 la empr~ 

oa de la mayor part~ posible del trabajo do detalle. 

i') La J\gericJ.a debe flor• capaz de producir ideas propias y ha de -

tennr un historial <le creatividad sobresaliente. 

g) Cualquier base que se decida finalmente para la remuneración 

de J.a f1gencia debe Nir conveniente tanto para la Agencia como para la empr~ 

RQ, 

11) r.it Agoncia debe ser un celoso administrador de sus fondos pu

bli e i \:al'i.o& y natar realment.e preocupada por obtener de ellos el rendimien 

\;ü lldt'!l"UlldCJ. 

i) La Agencia debe entar preparada para asignar a la empresa el 

personal nuf.Jclente y del nivel adecuario 11 •
5 

Las ftmclü11(lB son variableo dependiendo siempre de las dos partes 

una oír·e1.e l.o moJOJ' que tl.ene, la otra exige lo que satisface sus necesida 

<lea p:Jbll.ci '.:aria:.•, 

Un iguaJ duu de circuruitancias se debe considerar la situaci6n de 

la Ag(!IJcl<:, es eRencial determinar por an\:.tci.pado que le podemos ofrecer -

Err1 •Jné! relación biltJt:eral completa. 

"Lon el i~ntce quieren lo mtijor ele la Agencia, pero con demasiada 

.::.·'lcueuci•\ lu obligan ti trabajar en el vac:ío, algunas otras veces, la Age!! 

'3 'i~J!IIlAl.E, Petor .J. hJ. Oepari:arnento de Markoting, Ed.Oeusto. España 1974, 
J°l• 161. 
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ciu debe trabajar ain informaci6n completa y con mucha frecuen.cia, un eje

cutivo de menor nivel es el que da loe "hechos", loa cuales están incorrec 

tos porque no está, enterado de la op1ni6n de la direcci6n a primer nivel. 

Si los clientes dedicaran tiempo para tener el mismo profesionalismo en su 

opini6n y planeaci6n como lo hacen en la fabrlcaci6n de au producto y loa 
6 Gerentes ·de Publicidad en llU trabajo, podr!an ahorrar mucho dinero". 

La Agencia ea un colaborador más, en el cual ae debe depositar 

confianza, por ~ato es necesario que conozca los objetivos generales de la 

empresa, los de Mercad<;>tecnia y desde luego los de Publicidad. Para cada 

campaña se fijan objetivos eapec!ficoa, en los que ser!a conveniente inter 

viniera la Agencia quien debe estar consciente de lo que esperarnos de ella. 

A la Agencia se le debe dar a conocer el presupuesto que naneja

rá, t.omando en cuenta sus sugerencias para determinarlo. 

La lealtad que se exige de una Agencia se le debe tener a ella -

se dun ca~oa de ocultamiento de informaci6n valiosa, de la que depende el 

fundonamiento de una campafla, un fracaso hace perder imagen a la enpresa 

.V P la Agencia, cuando no haya confianza es mejor cambiar a otra organiza

ci<Sn. 

La direcci6n debe estar consciente de la responsabilidad de sus 

dr.cisionea, por ello cuando dli indicaciones a la Agencia, deben estar 

biet• meditadas, pulís loa cambios sobre la marcha son muy costosos. 

Una vez que se sabe con certeza que se quiere, se busca informa

cl~n de las agencias que más se apeguen a l~s necesidades existentes, el -

.;ipulente paso es enviar una carta, a las que hayan despertado más interés 

1 n formando les la intenci6n de contratar sus servicios, explicando les el g!, 

ro du actividades de la empresa, el monto del presupuesto aproximadamente 

disponible para Publicidad maoiva, los objetivos perseguidos, de manera -

que consideren la oferta de entrar en contacto con la compañía¡ se les in

vita a contestar por escrito, sea cual fuere au decisi6n. 

6 RTSO, Ovid, ob, cit. 2, p. 79. 
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Al ir recibiendo lee contestacioneo, 16gicamente se van elimina~ 

do candidatas, las respuestas oc deben evaluar objetivamente considerando 

el interée despertado, un signo de este es el tiempo tomado para responder 

aún en loe casos en que oc decline la solicitud, es muy importante la rc-

dacci6n del eocrito, esto es un signo para interpretar la intenci6n de la 

Agencia, dentro del mensaje debemos encontrar elementos que predispongan a 

contrar~r nus servicios, especialmente si so apresuran a telefonear o man

dar un plan provisional con esbozos do una campaña para el producto, la e

val.uanion de cada una debe oer cuidadosamente, para ello se cuenta con la 

capad dacl del Gerente de Publicidad. 

~ continuaci6n se concertan entrevistas, con las Agencias que -

consi daremos más apegadas a la necesidad de la compafiía, se realizan visi

tan en donde se aprecia, ratifica o modifica la opini6n que so tenía de 

ollao, en esta ocasi6n es importante conocer a las personas con las que se 

tendrá contacto directo, puesto que la rolaci6n con ollas es frecuento y -

no está do más cuando se establece empat!a desde el primer momento. 

Segurwnente después de las visitas oe habrá elegido a la más ade 

cunda a los intereses de la organizaci6n, en cote momento se hablará de 

condiclones para establecer un convenio que satisfaga a las dos partes. 

il. 3. Métodos de Compensaci6n a la Agencia de Publicidad. 

La forma de cubrir los honorarios de la Agencia de Publicidad 

tieno aus variantes, por eso so tieacriben a continuaci6n cinco de estos mé 

todos: 

4.3.1. Comisi6n de medios. LA Agencia recibe de la empreoa ol 

15% uobrc la facturaci6n al costo bruto do loa medios masivos do comunica~ 

caci6n, como recompensa a su trabajo. Este tipo es el más usado en el mo

dio publicitario. 

4.3.2. Comisi6n do medios con base en una tarifa mínima. La ta

rifa mínima representa la garantía dada a la Agon=in para que perciba men

sualmente una cantidad previamente oatipulacln entro úmbari. 

4.3.3. Comisi6n de 1neclioa m6s pot•ccntaje de sorvicioe. t.a Anon-

cie y la compal'lía llegan al acuerdo do otorgar la comisi6n, ado1nás se fija 
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un porcentaje por el trabajo de Producción, ,que en el primer caso no ce re 

tribuido. 

4.3.4. l·1étodo de Iguala. En este caso la em¡:iresa carga con to

dos los gastos que origina su Publicidad más una cuota fija; en los gastos 

van incluídos loa sueldos de las personas que realizaron el trabajo, ~a! 

como cualquier otro inherente a: la cuenta del cliente. 

4.3.5. Método de Incenti).'os. Las dos partes convienen en otor

gar la comisi6n máa una cantidad fija por volumen de ventas, de este modo 

a mayor cantidad de ventas, mayor ganancia de la Agencia. 

4.4. Control de la Agencia de Publicidad. 

A través de los años la experiencia de las empresas ha deniostra

do que un buen control de los gastos originados en la Agencia de Publici

dad, es la base de una relación armoniosa. 

Los medios para controlar dichos gastos son: las ordenes de Pro

cucci6n (formato 4.4,l) en las cuales se especificará: el nombre d~l pro

ducto anunciado, el medio que se utilizará, la fecha, en su caso la hora, 

el costo del anuncios, el importe incluyendo el porcentaje de la Ag~ncia 

más el impuesto al valor agregado. Dicha orden será presentada al Gerente 

de Publicidad, quien debe autorizarla, una vez que haya sido revisada por 

el Jefe de Cuenta, responsable de enviar una copia al Departamento de C•):',·· 

tabilidad, donde se creará el pasivo correspondiente¡ en el Departamento -· 

de Publicidad oc lleva un registro idéntico para control interno. 

Cuando se haya cumplido con la orden, la agencia enviará su fac·· 

tura (formato 4.4.2) sobre el porcentaje que le corresponde, anexando la n 

riginal enviada por el proveedor del servicio contratado. 

Es importante consignar lu responsabilidad del .Jefe ele Cuenta en 

asegurar el cabal cumplimiento de las ord::mes, eoto es verificar que real

mente se proyecten los mensajes por televisi6n, se transmitnn por radi0 en 

la hora y fecha previamente eapecíficadas. 

Los anuncios en Revistas y Diarios, se contratan a través de lo 

Agencia de Publicidad, el Jefe de Publicidad Directa es reaponsable do dar 
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AGEtlCIA DE PUDLICIDAD,S.A, 

GRAFICA 4,4,1, 

ORDEN DE PRODUCCIOtl: 

de 19 

CLIENTE: PRODUCTO: 

llEDIO: PROVEEDOR: 

FECHA DESCRIPCIOll COSTO I .V ,A. COMISIOll 1'0TAL 
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Col. Anahunc C,P, 06700 Cienfuegon 83-A 



AGENCIA .JJE PUBLICIDAD, S.A. 

GRAFICA 4,4.2, 

FACTURA: 

de 19 

-------------------
CLIENTE: 

DIP.RCCION: 

-
FECHA c o N c E p T o COSTO COMIS!Orr 

TO T A L 
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Col. Anahuao C.P.06780 olenfuegos B3-A Telef6no: 2-86-24-09. 



i'tl que estos hayan aparecido realmente, además con buena calidad, puesto -

que lo impreai6n en 'estos caaoa ea importantísima, la facturaci6n le será 

enviada directamente a 61, llevando un registro contable, en todo caso re

mite una copia a~ Departamento de Contabilidad. Cuando exista inconformi

dad con los modioa por desacuerdo con lo establecido (mala impreai6n, lu~ 

gar diferente al convenido, cambio de fecha, etc.), generalmente ae nego~ 

cia con el Proveedor, regularmente se vuelv~· a incortar el anuncio ya do ~ 

cuerdo con las eopecíficaciones, la Agencia frecuentemente se hace cargo -

de esto aún cuando no entra dentro do sus funciones para con la empresa. 

En loa casos excepcionales como son las exhibiciones se acostum

bra pagar la misma comiai6n sobre la facturación exclusivamente en las fa~ 

turas en que haya sido intermediaria la Agencia, autorizada siempre por el 

Gerente de Publicidad. 

Nunca está de más pedir cotizaciones fuera de lo que contrata la 

Agencia, de esta manera se puede determinar con precisi6n si conviene el -

trabajo que estii realizando con nuestra cuenta. 

La comunicaci6n permanente, en forma bilateral ea otra forma de 

control menos formal pero igualmente ~fectiva, entre más contacto se tenga 

más informaci6n llega oportunamente dando como resultado una mayor eficie~ 

cia en el desarrollo de la Publicidad. 

Los directivos de la empresa deben analizar primero los objetivos 

cuando juzgan un trabajo en lugar de dar su opinion personal, la mayoría de 

lan veces la producci6n publicitaria oo realiza y so juzga como un arte, en 

cierta mruiera lo ea, sin olvidar que es une herramienta de la mezcla de pr2 

moción, que es hermana do las ventas, con una función a cumplir; un anuncio 

del quo no se recuerda el nombre del producto, por muy buen trabajo artísti 

co que tenga, no esta cwnpliendo con au fin. 

En la relaci6n establecida entro una organizaci6n y otra, existen 

muchos puntos a discutir por ejemplo, cuando hay que realiza¡' nuevos anun-

~ioa, se debe tenor preoente, cualquier cambio origina erogaciones, las mi~ 

mao necesitan autorizaci6n difícil de conseguir si no cu rodituable el de-

oombolso; un estudio minucioso en el linimo del consumidor es buen guía so-

bre las directrices a seguir, sabiendo con certeza lo sucedido la discusi6n 
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de las alternativas se plantea convincentemente, para conseguir el objeti

vo trazado. 

3.4.1. Causas para rescindir el contrato con la Agencia de publ! 

cidad. 

Las causas que originan el término de un contrato involucran mu

chos aspectos diversos, cuando hay problemas· con las ventas lo primero que 

se ocurre es culpar a la Agencia¡ en otros casos la busqueda de nuevos ca

minos hace llegar a eata conclusión¡ objetivamente hay razones de peso co

mo: desatender elcontrol de la cuenta, falta de creatividad, cargos exces! 

vos, incumplimiento así como carencia de: objetivos firmes, bien definidos.) 

de planes, procedimientos e inciativa. 

Evaluar el desempeño de una ~gencia de Publicidad no es fácil el 

~rente de Publicidad debe tener un criterio bien definido, para juzgar -

imparcialmente en base a realidades ponderando lo que ha dado la empresa y 

lo que ha recibida a .cambio, La experiencia le ayudará a mantener el equi

librio necesario en este análisis, sabiendo que su decisión redunda en be

neficio de su empresa. 
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CASO PRACTICO 

PARTE I 

Non~tzine de México, S.A. ea una empresa de capital nacional ~ 

que produce artículos de perfumería, al iniciar el aílo se realizó la junta 

anual de todas las áreas, en la cual se hizo un análisis de la situaci6n -

que atraviezan loa productos de la compaílía¡ el Departamento de Investiga

ción presentó un informo muy detallado, indicando que el perfume Evocación 

tiene wia demanda del 60% arriba de lo esperado, su aroma así como el fj.j~ 

dor que contiene han fascinado a los consumidores, se le compara incluso -

c::on marcas de prestigio internacional. Tan grande ha resultado la venta -

que se encuentra agotado en el mercado, esto tiene molestos tanto a los in 
' -

termediarios como a los consumidores, ae ha corrido el rumor que eu un sal 
do de procedencia extranjera bajo un nombre falso. 

ORIGEN: 

En el estudio presentado, se enuncian las causes que originaron 

este problema: 

1) Los estudios del mercado fueron superficiales, por lo tanto -

no ne previó la demanda que iba a originar. 

2) La producción realizada, no alcanzó el nivel establecido en -

el plan original. 

3) A consecuencia del enunciado anterior, se retrez6 la distribu 

ci6n, el 20% de los pedidos no ee surtió. 

4) La campiiña Publicitaria ae realizó de acuerdo con lo pactado, 

ori1Iinado mayor demanda o interlis por el producto, 

RESULTADOS: 

a) No hay existencia para cubrir loei pedidos, aún de nuestros m! 

jorea clientes, 

b) Existe una gran cantidad da pequeños distribuidores, a los ·

que difícilmente se podrá surtir. 
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c) La capacidad instalada de la empresa permite aumentar la pro

ducción, pero se requiere de financiamiento para llevarlo a cabo, 

d) Se hizo la Publicidad del producto, sin estar la mercancía en 

poder de loa distribuidores, mucho menos en exhibición por lo tanto el ga! 

to realizado puede resultar infructuoso. 

e) Las quejas recibidas por incumplimiento son muchas, esto re-

preaenta un peligro para las ventas futuras. 

Habiendo observado la problematica anterior una cadena de gran 

prestigio ha solicitado adquirir toda la producción para ser vendida en -

exclusivo en sus tiendas. Sostiene que un buen producto. no debe ser expl~ 

tado en demasía porque causa sa turaci6n, también ha planteado la posibi.li

dad de hacer Publicidad en cooperativa a través de medios muy selectos. 

ESTRATEGIA: 

* Se aumentar¡{ la prod1Jccil5n al 60% requerido, pero en forma Pª!:! 

latina, como lo vaya permitiendo la situación financiera y el desarrollo -

de las ventaa. 

* Ante la promesa de producción, el Departamento de Ventas prom~ 

te hacer un estudio de los clientes más adecuados para distribuir el perf]:! 

me, tanto en solvencia, seriedady prestigio. 

• Una vez hecha la selección anterior se surtirá de manera que -

el producto aparezca al público, en los principales almacenes al mismo --

tiempo que la Publicidad. 

* Se buscará sublimar con la Publicidad el malestar del consumi-

dar. 

* Respecto al ofrecimiento de la cadena de tiendas, se ha decid! 

do agradecer su oferta, pero no es posible vender en exclusiva a un sólo -

distribuidor, por política de la empresa. 

ORDErrns AL DEPARTAMEllTO DE PUBLICIDAD. 

Concretamente el Departamento de Publicidad ha recibido la orden 
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de cooperar en el cumplimiento de loa puntos relativos o Publicidad de la 

entrategia determinada. 

Ante esta decisi6n el Gerente de Publicidad propuso al Director 

de Mercadotecnia realizar una reunion con los Jefes de su Departamento pa

ra definir loa panos & seguir: 

El Departamento de Ventas ha fijado el lg de Abril como fecha lí 

mite para surtir a los almacenes elegidos como distribuidores, por lo tan

to es el plazo para iniciar la Publicidad. 

Las decisiones tomadas en la reuni6n son las siguient~s: 

Tomando en consideración el gasto que origina una expansión pro

ductiva, es conveniente utilizar el mismo comercial de televisión, usado -

en la reciente campaña, puesto que aún no ea muy conocido por el poco 

tiempo en que fué exhibido, ahorr~ndose el desembolso de realizar uno nue-

. vo. 

, 
Se haran nuevos anuncios impresos para Diarios, Revistas, Poster 

y Puntos do Venta, 

Para las líneas floresta y sentimientos, se hará nueva Publici-

dad Directa, puéa su calidad es tan buena como la de Evocación y es necesa 

ria que esten en la mente del consumidor. 

Se buscará un tipo de Publicidad llamativa pero con 

to, para conseguir la atención de mujeres de cualquier edad, 

Se ha dado instrucciones a la Agencia de Publicidad para que el,! 

bore programas para la exhibici6n del comercial utilizado en la campaña !!!! 

terior y para la aparici6n de anuncios impresos en Diarios y Revistas más 

importantes por un período de tres meses a partir del mes de Abril. 

La Jefatura de Publicidad Directa ee ha comprometido a entregar 

el 1R do Marzo los nuevos originales pera impresi6n de: Diarios y Revistas. 



PARTE II MEDIOS MASIVOS 

La Agencia de Publicidad envi6 la programaci6n tentativa para te 

levisión, sujeta a cualquier modificación que se considere conveniente. 

También sugiere se revise la edici6n del comercial, para determi 

nar si se sigue con esa eecuencia o se modifica. 

La música de fondo es el tema "amor en la arena" de Henry Mancci 

ni, el texto esta grabado con voz masculina y es el siguiente: 

Como transcurre el tiempo 

de la muñeca a la mujer 

así corre el agua en el río 

Como brillan las estrellas centelleantes 

reflejo del sol soberbio 

sobre la verde eternidad 

que le circunda 

As! la sutileza de tu aroma 

acompaña tu belleza 

que va creciendo, madurando 

hasta convertirse en mujer. 

Evocación. 

El Gerente de Publicidad considor6 satisfactorio ol calendario, 

otorgando su autorización para que se lleve a cabo, solicitando se envien 

las ordenes de Producción corrcspondientcc:. 

En lo que respecta al anuncio televit>ivo, no habr§ cnmbios por -

lo que se puedo enviar la cinta a lon medios milsivos, para su proyección. 

Para efectos do ente trabajo, se incluyen lm:i fotograffoa de las 

tomas, con la secuencia en quo esta editado el comer-cial a manera de ilu:;

traci6n en la que se visualice mejor lo descrito anteriormente. 
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Progranaci6n para Televisión 

Campaña "Conf'irmaci6n 85" 

Domingo 7 de Abril 

Canal 2 

2 anuncios 20" horario 18:00 y 18:30 $ 835,000.00 e/u. 

Canal 13 

2 anuncios 20" horario 20:30 y 20:45 259,000.00 c/u. 

Lunes 8 de Abril 

Canal 2 

2 anuncios 20" horario 20:00 y 20:30 835,000.00 e/u. 

Canal s 

2 anuncios 20" horario 19:30 y 20:00 750,000.00 . e/u. 

!!artes 9 de Abril 

Canal 5 

2 anuncios 20" horario 20:00 y 20:30 750,000.00 e/u. 

Canal 13 

2 anuncios 20" horario 21:00 y 21:30 148,000.00 e/u. 

Viernes 12 de Abril 

Canal 2 

2 anuncios 20" horario 19:30 y 20:00 835,000,00 1:/u. 

Canal 5 

2 anuncios 20" horario 19:00 y 19:30 750,000.0ú r../u. 
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::libado 13 de Abril 

Canal 5 

2 anuncios 2011 horario 20:00 y 20:30 $ 750,000.00 e/u. 

r.ana1 13 

2 anuncios 2011 horario 19:00 y 19:30 220,000.00 e/u. 

Domingo 14 de Abril 

Canal 2 

2 anuncios 20" horario 19:00 y 19:30 835,000.00 e/u. 

CanE'l l~i 

2 anuncios 2011 horario 20:30 y 20:45 259,000.00 e/u, 

Vi cl'nr:~ 19 de Abril 

C"anol 2 

2 anuncios 2011 horario 19:30 y 20:00 835,000,00 c/u. 

!'anal ... 

2 anuncios 2011 horario 19:00 y 19:30 750,000,00 c/u. 

Sfib,,rlo 20 de Abril 

CarP1l 5 

:> anuncios 20" horario 20:00 y 20:30 750,000.00 c/u. 

CunP.l 13 

2 anuncios 20" horario 19:00 y 19:30 220 1000,00 e/u. 

lhmingo 21 do Abril 

".anal 2 
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2 anuncios 2011 horario 19:00 y 19:30 835. oou . uo c:/t• ' 

CaQal 13 

2 anuncios 20" horario 20:30 y 20:45 259,000.00 c/u. 

lla.rtes 30 de Abril 

Canal 5 

2 anuncios 2011 horario 20:00 y 20:30 750,000.00 c/u. 

canal 13 

2 anuncios 20" horario 21:00 y 21:30 220,000.00 c/u. 

Miércoles 1 de Mayo 

Canal 5 

2 anuncios 2Ó" horario 20:00 y 20:30 750,000.00 c/u. 

Canal 13 

2 anuncios 20" horario 21:00 y 21:30 220,000.00 r./u. 

Viernes 3 de Mayo 

Canal 2 

2 anuncios 2011 horario 19:00 y 19:30 a:;5,ooo.oo e/u. 

Canal 5 

2 anuncios 20" horario 20:00 y 20:30 750,000.00 e/u. 

Sábado 4 de r~ayo 

Canal 5 

2 anuncios 20" horario 20:00 y 20:30 750,000.00 e/u. 

Canal 13 

2 anuncios 2011 horario 17:00 y 17:30 ?20,00IJ.OO e/u. 

Domingo 5 de Mayo· 

Canal 2 

2 anuncios 2011 horario 19:300 y 19:30' 835,000.00 e/u. 
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Ca11al 13 

2 anuncios 20" horario 20:30 y 20:45 $ 259,000,00 c/u, 

Lunes 6 de Mayo 

Canoi 2 

2 anuncios 20" horario 20:00 y 20:30 835,000.00 c/u, 

Ca11al 5 

2 anuncios 20" horario 21:00 y 21:30 750,000.00 c/u. 

l1artPa 7 de Mayo 

Cannl 5 

2 anuncios 20" horario 20:00 y 20:30 750,000.00 c/u. 

Cannl 13 

2 anuncios 20" horario 21;00 y 21: 30 220,000,00 e/u. 

MiércolcA 8 de Mayo 

G[t.n:¡1 5 

2 anuncios 20" horario 20:00 y 20:30 750,000,00 c/u. 

(:¡111·11 13 

2 anuncios 2011 horario 21:00 y 21:30 220,000.00 c/u. 

,rwwcs 9 de Mayo 

rnr1al 2 

2 anuncios 20 11 horario 19:00, y 19:30 835,000,00 c/u. 

'.:Híl'll 5 

2 anuncios 2011 horario 20:00 y 20:30 750,000.00 c/u. 

r:nn~l. 13 

2 anuncios 2011 horario 21:00 y 21:30 220,000.00 c/u. 

\': t:rnes 10 de Mayo 

~:.,nnl 2 

2 anuncios 2011 horario 19:00 y 19:30 835,000.00 c/u. 
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Canal 5 

2 anuncios 20" horario 20:00 y 20:30 s 750 100{), t:O C:, IJ, 

Dominp,o 12 de /.!ayo 

Canal 2 

2 anuncios 20" t)orario 19:00 y 19:30 835,000.00 e/u, 

C1_mal 13 

2 anuncios 20" horario 20:30 y 20:45 259,000,00 e/u. 

:!artes 14 de Mayo 

Canal 2 

2 anuncioo 20" horario 19:00 y 19:30 835,000.0L) e/u. 

Canal 5 

2 anuncios 20" horario 20:00 y 20:30 750,000.IJO ciu. 

Miércoles 15 de !!ayo 

C>lnal 2 

2 anuncios 20" horario 19:00 y 19:30 835,000.00 (;/11. 

Canal 5 

2 anuncios 20" horario 20:00 y 20:30 'ISO, (100. 00 .. :/u. 
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PARTE III MEDIOS IMPRESOS 

El Jefa de Publicidad Directa entregó loo originales para la re!! 

lizaci6n de las diferenteo ir~prcoioncs, lao mismas que fueron autorizadas 

por el Gerente de Publicidad, también se aprobó la programación ele public~ 

cianea que se enuncian a continuación: 

Excolsior 

StJcci6n "A" Evocación 

Floren ta 

Sentimientos 

1'"lcresta 

Evocación 

Evocación 

El tlniv1~roal 

Sl'cr.!.ón "A" Evocación 

Flot'esta 

Evocación 

Evocación 

Nf;•:1_•rJ;1def~ 

Sección "A'' Evocación 

Scntir.iicntoo 

Floresta 

Evocación 

Evocación 

~:1 l!eraldo 

~··ccl.6n ºA" Evocación 

Evocación 

;,ctlvu 

página Evocaci6n 

7-!V-85 

14-IV-85 

21-!V-85 

28-IV-85 

5- V-85 

12- V-85 

7-IV-B!i 

21-IV-85 

5- V-85 

12- V-85 

7-IV-85 

14-IV-85 

28-IV-85 

5- V-85 

l.2- V-65 

5-- V-85 

12- V-tl5 

3-IV-135 

17-IV-85 
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$ 366,650,00 

366,650.00 

366,650.00 

366,650.00 

366,650.00 

366,650.00 

416,000.00 

416,000.00 

416,000.00 

416,000.00 

356,600.00 

365,601).00 

366,600.00 

366,600.00 

366,600.00 

499,200,00 

499,200.00 

327,600.00 1 
' 
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1- V-85 

15- \'-85 

Aeroméxico 

1 página Evocación l-IV-85 $ 513,000.00 

1- V-85 

l-VI-85 

Caminos del Aire 

1 página Evocación l-IV-85 513,000.00 

1- V-85 

1-VI-85 

Claudia 

1 página Floresta l-IV-65 327,475.00 

1- Y-85 

l-VI-85 

l-VII-85 

l-l/III-85 

l-IX-85 

Cosmopoll tan 

1 Página Evocación l-IV-85 570,375.00 

1- V-85 

l-VI-85 

Jet Set 

1 página Sentimientos 25-IV-85 340,000.00 

25- V-85 

25-VI-85 

25-VII-85 

25-VIII-95 
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Kenn 

1 página Evocaci6n l-IV-85 

15-IV-85 

1- V-85 

15- V.-85 

l-VI-85 

15-VI-85 

1-VII-85 

$ 438,900,00 

Se mandaron a imprimir 5,000 ejemplares de 47.5 x 70 cms. de po~ 

tera para repartirlos en las tiendas distribuidoras, también se realizaron 

10, 000 ejemplares de encartes de 35 x 47.5 eme. para repartir a los consu 

midorcs, que acudan a comprar en los centros de distribuci6n. 

Irnpresi6n. 

La Publicidad impresa es apreciada cotidianamente, a veces es: -

ntrnctiva, extravagante, molesta y todos los adjetivos que se le quieran -

adjudicar, la única verdad es que dentro de la producci6n, todas pasan por 

el mismo camino. 

En la actualidad el sistema do reproducci6n mña usado es el off

s~t., que tiene como ventajnn: el costo, buena nitidez en la impresi6n, a

s! como J.a disminuci6n en ti.ampo dG procesamiento, por- ello ha s.ido adopt~ 

do en lo producción publicitoriH. 

Nonantzine de México tiene un convenio con unu casa impresora p~ 

rn ln reali7.ación de la PublicJ.tlnc impresci, en esta ocasión se lo enviar:-on 

t1•es nuevos orginales fotográficos, uno para cada unu de las lineaG de l.:t 

er1presa. 

Ln Hnea Evocaci6n esta descrita paso a pas<? como se logra la i

dea final por el dibujante, primero se hace un borrador, en el que ae hacen 

las modificaciones que se consideren pertinentes, a continuaci6n ,:{i real iza 

ln hoja llamada indicaciones de color al tama~o natural al que se vaya a -

reproducir, continua con las indicaciones de trabajo donde se visualiza el 

proceso que debe hacerse, incluye poster.iormente el papel que se usará en 

este caso couché, las indicaciones de texto es el paao siguiente, en pap"!l 

71 



albnnene so dibuja el texto en au sitio finul, realiza finalmente el ol'ig_!:. 

ilal con todos los detalles requeridos para hacer la impresión. 

La impreai6n en offset consiste en¡ un original que puede ser -

fotográfico, dibujo, composici6n o un texto¡ de estos se obtiene un negat_!:. 

vo para blanco y negroJ sólo se necesita uno, para color se requiere u:1a se 

lecci6n de color que consta do azul, amarillo,magenta y negro, estos se 

transportan a una lamina por un proceso lle.modo insolaci6n, una vez obteni 

da eRta es colocada en la cabeza de la máquina impresora con la tinta co~

rrespondiente, una a la vez según el negativo que se este trabajando, esto 

es pnra obtener color se hacen cuatro impresiones, para blanco y negro una. 
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ORIGINAL FOTOGRAFICO PARA LA IMPRESION DE LA LINEA SENTIMIENTOS 
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ORIGINAL ~'OTOGRAFICO PARA LA Il!PRESION DE LA LINEA FLORESTA 
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SECUENCIA DEL DESARROLLO DE LA PUBLICIDAD IMPRESA DE LA LINEA EVOCACION 
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P IV 

CONTROL DE LA PUBLICIDAD 

El presupuesto asignado al Departamento de Publicidad para este 

aílo es de $ 200 1000,000.00 repartidos en la forma y cuentas descritos en -

la página siguiente. 

Estas partidas sirven para controlar los gastos haciendo compar~ 

cionP.s mensuales entre el presupuesto y ln erogación real, en caso de ha-

ber desviaciones, se consultará con el Gerente do Publicidad, quien di3Cu

tirá las alternativas a seguir con el Director de Mercadotecnia, si deci

den autorizar un aumento de inversión, deben contar con la aprobación del 

Director de Finanzas, 

La campaíla confirmación '85 para medios masivos ae controla de -

la siguiente manera: 

Concentrado de gastos. de Publicidad masiva por cada medio, en el 

cual se vacian las ordenes de Producción autorizadas , cuando se presenta 

la factura correspondiente se anexa a la orden sin afectar el registro, en 

los casos de: descuentos se procede a hacer la anotación indicando el mon

to y origen de/mismo; cancelaciones por cualquier motivo se escribe lapa

labra cancelado en todos los documentos inherentes, haciendose la modifica 

ción en los dos casos con números rojos. 

Al fin de cada mes se hace un reporte, en este caso concreto pa

ra loa meses de Abril y Mayo, donde se hacen las anotaciones de mayor rel.!:_ 

vancia en fonna breve, explicando el movimi·ento de la inversión, así como 

sus resultados. 

La Publicidad Directa tiene dos formatos para llevar su control 

uno para gastos de Producción desglosandose uno a uno conforme se vayan -

ree1izando y otra para Publicidad Impresa en Medios Masivos como son: Dia

rios y Revistas incluyendose aquí el pago de comisión por la intervenci6n 

de la Agencia de Publicidad. 

También se rinden informes mensuales indicnndose los casos exceE 

cionalcs, es decir aquellos sucesos fuera de lo previsto, aoí corao los da-
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Lor ostad!sticos inherentes al mes en cuestion. 

Corresponde al Gerente de Publicidad hacer las conclusiones rolo 

vantes de las campañas en forma clara y concisa, indicando las su~erencias 

para decidir el camino a seguir, de acuerdo con el análisis de la situa--

ci6n que haya hecho, tomando en cuenta los sucesos pasados, _previendo los 

acontecimientos futuros dentro del área de su competencia. 
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" N-ONANTZirIB DE l'1EXICO, S.A. ~ 

PHESUPUESTO DEL DEPARTAMENTO DE PUBLICIDAD AL 31 DE Dicm.mnE DE 1985, 

MEDIOS AUDT.OVISllALES: 

TELE VIS ION 
CINE 
P!lOYECCIONES 

!TEDIOS AUDITIVOS: 

RADIO 
TELV.FOtio 

MEDIOS H!PRESOS: 

DL\1'.rns 
ílEVlSTAS 
DI RECTOHIOS 
C1\TAí.OGOS Y ENCARTES 
Cé-.R1ELES 
PUNTOS DE VENTA 

fUBLICIDAD EN COOPEHACIOU: 

GASl'llS DEL DEPARTAJ.!EtlTO: 

S!Jt:LDOS 
Vt,CACIOnF:s 
FL~:n:s 

P,\PELF.RI ,; 
ll''11T~. 

t;USC!UPCIO'.IES A PUBLICACIONES 
Glir\'l'IFICACIONES 
SEGURO 
I i H'Ul~STOS 
t.r;UJNALDO'J 

Pl!EStJPUESTO DE PUB!.ICIDAD 

$ 130 1000,000.00 
2 1 000,000.00 

soo,000.00 
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2 1000,000.00 
150,000.00 

20 1000,000.00 
10 1 000,000.00 

soo,000.00 
a•ooo,000.00 
s•ooo,000.00 
6 1000,000.00 

.5 1aso,ooo.oo 
269,500.00 
300,000.00 
200,000.00 
100,000.00 
150,ooo.oo 
100,000.00 

21000,000.00 
1'176,000,00 

245,ooo.oo 

$ 132 1000,000.00 

21150,000.00 

50 1500,000.00 

5 1000,000.00 

10'420,500.00 

200'870,500.00 



GASTOS DE PUBLICIDAD l!ASIVA 185 

CAMPAílA CO!ffIRMACIOrl. 
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r:rnro: TrLEV!SIO'/. 

• NONANTZirm rJE f.H·:XJCO, :>.A. l 

r.A:;ro:; llF. PllílLICinAD l'.A:iTVA •IJ«, 

FF.Cl/A FACTURA e ONCEPTO COfiTO 

7-AB!l.-85 235G•1 2 nnuncioo por cuna! ~ .. , Hl:00-?0" :!> ?09 '7!;0, (10 
F.vocucJ6n líl:30-20" ?M,7:10,00 

7-AR!l.-85 6S902 
2 onunc ~os por cunul 13, 20:30-?.0" ~

1

::?0 1 1150. ºº 
f:vocncl6n 20:4!,-20 11 ;~~~O, tG0.00 

ll-AB!l.-85 23567 2 onunc ion por cnnnl 2, W:00-20" ·10~1, 750. 00 
Evocación 20:30-20" '/OD, '/50.00 

0-ABR.-05 14075 2 anunclon por cnnnl 5, ln:30-20" ()3'1, !i()Q,00 
F.vocac16n 20:00-?0" fi37' ~'ºº. 00 

9-ABR.-05 l40AO 2 onunc i oa por canal 5, 20:00-20" 637,500.00 
Evocncl6n 20::l0-?0" G37,500.00 

9-ABR.-05 65924 2 ununcioa por crmnl 13, 21:00-20" 125,1100.00 
Evocuclón 21 ~30-20 11 125,000,00 

12-AD!l.-05 23583 2 nnunc1uo por COnlll 2, 19:30-20" 709, 7fi0.00 
F.vocac!ón 20:00-20" 709, '/50,00 

12-ADR.-85 14958 2 nnunc 1 oa por connl 5, 19:00-?.0" 637,500.00 
Evocnclón 19:30-20" fi:J7, liOO. 00 

13-ABR,-05 14909 2 nnunc i oo por canal 5, 20:00-2Cl" 63'/, 500. ºº 
Evocnclón 20:30-20" 637,500,00 

13-AD!l.-05 65938 2 nnunc 1 oa por cunul 13, 19:00-20" 1118 (100.00 
Evocnci6n 19:30-20" lAB ,700,00 

14-ADR.-85 23594 ;> n'luncioo por canal 2, lU:00-20" 709,750.00 
Evocnc Ión 19:30-20" '/Ol.l,750,00 

14-ABR.-85 65940 2 nmmcion por canal 13, 20t30-20'' 2:'0,150.00 
evocnción ?.0:45-20" :!20,150,00 

A LA Vlltl.TA ,, 12'21!7,fil)().OO ----- ~--·------ ---""---~- ___ ... ________ 4_ -

!lO 

corrn;rori LV.A. TOTAL 

,, t :'f1, :~~~o. on .. 1 :)h. :iso. oo s %0,250.00 ·' ,, 
1?~1,:' 1.,0.00 l?!\,:l~)0.00 960.?50,00 

'.líl,¡l~i0.00 3B,ll50.0CI 297,ll50.00 
1fl,llli0.00 3ll,OSO.OO 2!l'l ,íl50.00 

l?~-) .;)~'º .oo i2n,::~o.oo 9G0,250.00 
i2s,:~so.on 12S,2c>O.OO 9G0,250,00 

11? ,:;oo.oo 112,mo.no OG2,500.00 
11;>, rioo. oo 112,!iOO.OO 862,500.00 

112,~iOO.Oll 112,500.00 OG2,500.0~ 

11:',liOO.OO 11;~,500.00 062, 500.00 

22 ,?00.()0 22.~00.00 170,200,00 
22,700.00 22,200.00 170,200.00 

125,:!liO.OO 125,250.00 960,250.00 
125,2!)0.00 125,250.00 9G0,250,00 

ll?.,500.00 112,500.00 862,500.00 
112, 500.00 112,500.00 062,500.00 

ll~ 1 !jOO.OO 112,500.00 062,500.00 
112,500.00 112. 500.00 íl02 ,500,00 

33,300.00 33,300.00 255,300.00 
33,300,00 33, 300.00 255,300.00 

125,250.00 125,250.00 !JG0,250,00 
12b,250.00 125,250.00 9(i0,250.00 

:m,u:;o.oo 3U,Bf10.00 29'/ ,íl!i0.00 
30,(150,00 30,íl!iO.OO 29'/ ,B'jt),00 

----
5 2' ltifl,400,0J :t :~' 16B, 1100.no ;¡, 1() 1 C;'.11, '100, 00 

--------- ----



MEDIOI TEl.EVISION 

FECHA FACTURA e o u e 

DE LA VUELTA 

19-ADR.-85 23603 2 anuncios por 
Evocooi6n 

19-ABR,-05 14972 2 onuncioo por 
Evocnci6n 

20-ABR,-85 14976 2 onuncioo por 
Evocación 

20-ABR.-05 65946 2 onuncloo por 
Evocnci6n 

21-ABR,-85 23609 2 nnuncloa por 
Evocnci6n 

21-ABR,85 65940 2 anuncios por 
Evocaoi6n 

30-ABR.-85 14980 2 enuncian por 
Evoceoi6n 

30-ADR,-85 65950 2 anuncios por 
Evo~nci6n 

l-MAY,-85 14981 2 anunoioa por 
Evococi6n 

1-MAY ,-85 65951 2 enuncioa por 
Evocnci6n 

3-MAY ,-05 23699 2 anuncios por 
Evocnci6n 

A LA VUF.LTA 
---

• NONA!ITZilllc DE 11F.XICO, S.A. ' 

GASTOS DE PU!JLTCIOAO MASIVA 1e5 

E P T O COSTO 

$ 12 1 207,600,00 

cnnnl 2, 19:30-20" 1on,750,oo 
20:00-2011 709,750,00 

cnnnl 5, 19100-2011 637,500,00 
19:30-20" 6:l7 1 500. (l(l 

cnnnl 5, 20:00-2011 637 1 liOO,00 
20130-20" 637,500.00 

canal 13, 19:00-20" lílíl 1 700. ºº 
19:30-2011 lílll, 700,0() 

cnnnl 2, 19100-2011 709,750.00 
19130-20 11 709,750.00 

cannl 13 1 20¡30-20 11 220, 150,00 
20145-20" 220, 150.00 

cnnnl 6, 20:00-2011 637 ,500,00 
20130-2011 637,500.00 

canal 13 1 21100-2011 lOfl, 700,00 
21:30-20" 188 1700.00 

cnnnl 5, 20100-2011 637 ,soo.oo 
20130-2011 637,500.00 

canal 13 1 21:00-2011 108,700.00 
21:30-2011 100, 700.00 -

canal 2, 10:00-20" 709, 750.00 
19130-20" 709, 750.00 

~ 23'218,GOO.OO 

fil 

COHISION I.V,A. TOTAL 

:~ 2' HiA,1100,(1(1 $?. 1 160,400.00 $ 16 1 6?4,400.0() 

125,?.S0.00 125,250,00 9G0,?50.00 
125,250,00 125,250.00 960,250.00 

112,500.00 112,500,00 ílú2. 500. (\(\ 
112,500.(10 112,500.00 8fí~~. 500. 00 

112,500.00 112,500.00 ílG2, rioo. oo 
112, 500.00 112,500.00 1162,500.00 

33,300.00 33,300.00 2f15,300.00 
33,300.00 33,:'lOO.OO ;1!.;5,300.00 

125,250.00 125,250.00 %0,250.00 
125,250.00 125,250.00 960,250.00 

30,050,00 30,850,00 2!:7,050.00 
30,050,00 38,850.00 297,050,00 

112,600.00 112,500.00 0Cl2,500,00 
112,500.00 112,500,00 062,500.00 

33,300.00 33,300,00 255,300.00 
33,300,00 33,300.00 255,300.00 

112,500.00 112,500,00 862,500.00 
112,500,00 112,500,00 862,500.00 

33,300.00 33,300,00 255,300.00 
33,300.00 33,300.00 255,300.00 

125,25ú,OO 125,250,00 960,250.00 
125,250.00 12~,250.00 %0,250.00 

't. 4 1097,400.00 $41·097 1 400. 00 t 31 '41 :1, Ml0.00 
----·-----------



MEDIO: TELEVISION• 

FECHA FACTURA 

3-MAY.-85 14986 

4-MAY,-85 14987 

4-MAY.-85 65954 

5-HAY .-05 23703 

5-llAY .-85 65955 

G-MAY .-65 "23704 

6-MAY .-05 14989 

7-MAY .-05 14990 

7-MAY .-65 65957 

íl-MAY .-05 14991 

8-MAY ,-!\!:> 65950 

• NONANTZINE DE MEXICO, S,A, • 

GASTOS DE PUBLICIDAD MASIVA 105 

e o N e E p T o COSTO 

.. 
DE LA VUELTA $ 23 1218,600,00 

2 nnuncios por canal s, 20:00-2011 637, 500,00 
Evocación 20:30-2011 637, 500,00 

2 ammcioa por cnnal 5, 20:00-20" 637,500.00 
Evocación 20:30-2011 637,500,00 

2 anuncioo por connl 13, 17:00-2011 188,700,00 
Evocación 17:30-2011 108,700,00 

2 nnuncioo pnr canal 2, 19:00-2011 709,750.00 
Evocnci6n 19:30-20" 709,750,00 

2 anuncios por canal 13 1 20:30-2011 220,150.00 
Evococi6n 20:45-20" 220,150.00 

2 nnuncioo por ca.nnl 2, 20:00-20" 709, 750.00 
~vocnci6n 20:30-20" 709, 750.00 

2 anuncian por con al s, 21:00-20" G3'1,GOO.OO 
Evocncl6n 21:30-2011 637,500,00 

2 anuncios por canal 5, 20:00-20" 637,SOO.OO 
Evococión 20:30-20" 637,GOO.OO 

2 anuncios por cnna! 13, 21 :00-20" lB0,700.00 
F.vocnci6n 21:30-20" lílfl. 700. 00 

2 anunc 1 on por canal 5, 20:00-20" 637. 500.00 
r:vocnci6n 20:30-?.0" &37,S00,00 

2 onuncios por canlll 13, 21:00-20" 1011,700.00 
?1:30-?.0" 1f1(1, 700. 00 

A LA VU!:LTA ~ 34 1 OO!i, 100, 00 

ri:> 

COMISION I•V•A. 

$ 4'097,400,00 $ 4 1097,400,00 

112,500,00 112,500,00 
112,500,00 112,soo.oo 

112,500,00 112,500,00 
112, 500,00 112,500.00 

33,300.00 33,300,00 
33,300.00 33,300.00 

125,250,00 125,250.00 
125,250,00 125,250.00 

38,050,00 38,!150,00 
3fl,050.00 38,850,00 

125,250.00 125,250.00 
125,250.00 125,250.00 

112,500.00 112,500,00 
112,500.00 112,500.00 

112,500.00 112,GOO.OO 
ll?.,500. 00 112,GOO.OO 

33, 300.00 3J,300.00 
33,300,00 33,300.00 

11:?, G00,00 112,500.00 
112,500.00 112,500,Q(l 

:13,300,00 33, ~OO. Oll 
33, 300.00 33,300.00 

" ()1()00,900.00 , G'000,900.00 

TOTAL 

$ 31 '413,400. 00 

,. 

862,500. ºº 00 862,500, 

062,500. 
662,500. 

255,300. 
255,300, 

960,250. 
9G0,2SO. 

297 ,850. 
?.97,(l50. 

900,250, 
9G0,2f10. 

Oú2,~.oo. 

1)6?,500, 

1102,SOO. 
0G2,seo. 

?'..1!:i,:100. 
255,:~ro. 

fJfj~!, !,0(1. 

Df:?,f!Oü. 

?U;,:100, 

00 
00 

00 
00 

ºº ºº 
00 
00 

00 
00 

00 
00 

00 
00 

00 
00 

(J(I 

00 

00 
)() ?~~~i,300.! 

111) 1 00f1,q(ll). 

---~·---~--



MEDIO: TELEVISION 

FECHA FACTURA 

9-MAY,-85 23710 

9-MAY.-85 14992 

9-HAY.-65 65959 

10-MAY.-65 23711 

10-MAY .-05 14993 

12-MAY.-05 23712 

12-MAY.-65 65960 

14-llAY.-05 23715 

14997 

15-MAY .-BE 23716 

15-MAY .-05 

GASTOS DF. PUOLICIDAD MASIVA '85 

CONCEPTO COSTO COMISIO!I I.V.A. TOTAL 

DE f,A VUEl.'fA ~ 34'005,100,00 $ 6'000,900,00 ~ 6 1000,900,0C $ 46 1006,900,CO 

2 anuncios por canal 2, 19 :00-?0" 
Evocncl6n 19:30-20" 

2 nnunc!oa por canal 5, 20:00-20" 
Evocacl6n 20: 30-2011 

2 nnuncloa por cnnnl l'.J, 21 :00-2011 

Evococi6n 21: 30-20" 

2 onunclos por cnnnl 2, 19:00-20" 
Evocac16n 19:30-2011 

2 nnuncloa por canal 5, 20:00-20" 
F.vocnc16n 20: 30-20" 

2 onuncl.on por cunol 2, 19:00-2011 

Evococlón 19: 30-20" 

2 nnuncloo por connl 13, 20:30-20" 
Evocncl6n 20:~5-2011 

2 nnuncioo por canal 2, 
Evococ16n 

2 nnunclon por cunal 5, 
F.vococ!ón 

2 onunc 1 on por canal 2, 
1'vocnc16n 

2 onuncJou por conul 5 1 

r:vor.nci6n 

CO~]'J'O fJE l.A C'Mll'ld)A 

19:00-20" 
19:30-2011 

20:00-2011 

20:30-2011 

19:00-2011 

19:30-2011 

20:00··20" 
2o:Jo-;w·1 

709,'150.00 
709, '/50,00 

637,500.00 
037,500.00 

1(101'/00.00 
lllO , 700 , 00 

709,750.00 
709, '/50. 00 

Ci37,500.00 
637,500.00 

709,750.00 
709,750.00 

220, 150.00 
220,150.00 

709,750.00 
709,750.00 

637,500.00 
637,!.lOO.OO 

709 1 '/50. 00 
709. 7!i0. 00 

637,500.00 
637,fülO.OO 

125,250.00 
l?.5 ,?.50.00 

112. 500.00 
112, 500.00 

33, 300.00 
33,300.00 

125,250.00 
125, 250,0U 

112 • 500. Ü\) 

112,500.(\Q 

125-2!30.00 
125,250.00 

30,850.00 
38,850.00 

125, 250.00 
125,250.00 

112, 500.00 
112,500.00 

125,250.00 
12!l,2!.l0.00 

11;~, !,OQ, 00 
112,500.00 

125,250.0C 
125,250,0C 

112, sao.oc 
112. 500,00 

33, 300,0C 
33,300,0C 

125, 250.0C 
125,250,0C 

112. sao.oc 
112, ::000. oo 

125,250,0C 
125,250.0C 

38,850.00 
38,850,00 

125,250.00 
125,250.00 

112, ::.oo.oo 
112,$')0,00 

125,2SQ,00 

125. 20.0. ºº 
11?., ó•X>.OO 

112. 500. ºº 

960,250,00 
960,250.00 

862,500.00 
862, 500.00 

255 1 300.CJ 
255,300.00 

960,250.00 
960,250,00 

862,500.00 
862,500,00 

960,250,00 
9G0,250.00 

29'7 ,050.00 
297,050.00 

9G0,250.00 
960,250.00 

B62,500,C-0 
062,500.00 

960,250.00 
960,250.00 

tlú2,!i00.00 
EH~?., !"iOO. 00 

·1~ '1? 1o;io,:mo.on :¡; ll'<9'l 1 ·100.oo ~ s 1 29í','f''/. 1 .eo ·~ fi'.J'6íf.,'!Oo.oo ---·--- -----~- ----~---------· ------ --··-··---- -------------·-- ---- --------- -- .__ --·---------·-· ---=----·---r=::.--= -· ----~- -·-:::==-. 
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AGENCIA DE PUBLICIDAD, S.A. 

CLIENTE: HONATZINE DE MEXICO, S.A. 

MEDIO: TELEVISIOH 

FECHA DESCRIPCION 

7-ADR.85 Cpntratar 2 anuncios por 
Canal 13¡ 20:30 y 20:45 
con duraci6n de 20" B-
$ 259,000.00 e/u. 

9-ADR.85 Contratar 2 anuncios por 
Canal 13¡ 21:00 y 21:30 
con duraci6n de 20" a-
$ 148,000,00 e/u. 

COSTO 

ORDEN DE PRODUCCION; 7864 

MARZO 25 de 19 as· 

PRODUCTO: EVOCACION 

PROVEEDOR: WSTITUTO MEXICArlO DF. RA 
DIO Y TELEVISIOtl. 

comsror1 !.V.¡\. TOTAi. 

$440,300.00 $ 77. 700.0( ., 77 '700.00 $ 595, 700.00 

251,600.00 44,400.()( 44,400.00 340,400.00 

s 691,900.00 t 122,100,()( H22,lOO.OO $936,100.00 

Ejemplo de la forma de llenar la Orden de Producción, para cada contrntac16n que do
Deo hacer la cmprooa a trav6s do la Agencia de Publicidad, 

fl4 

Col. Anahuac C.P. 06?00 Cienfucr.oa R3/A relof6nn: ~-A6-2~-r~. 



ACEtlCIA DE PUBLICIDAD, $,A, 

FACTURA: 7865 

30 de Abril de 19 05 -
CLIE!ITE: NO!IANTZtlitlE DE MEXICO, S.A. 

DlílECCIOH: FULTOR 42, FRACC. ItlOUSTRIAL TLALtlEPANTLA, E.M. 

rECllA e o 11 e !': p T O COSTO COMISION 

7-1\DR-RS 2 anuncien do telcvioi6n por cnnol 13 $ 440,300.00 $ 77,700.00 
transmitidos a las 20:30 y 20:45 Hrs. 

íl-ADR-85 2 anuncios de televisión por conal 13 251,600.00 44,400.00 
transmitidos a las 20:30 y 20:45 llra. 

T O T /\ 1 122' 100. IJO 
~ 

Ejemplo do la Factura que manda la Agencia de Publicidad 
a la cmproaa por concepto de la comisión en medios mnsivoa. 

Col. Annhunc C,P,06780 Cienfuegos 83-A T<:lefúno: 2-!l&-21\-89. 



" NONANTZINE DE MEXICO, S.A. ! 

REPORTE DE PUBLICIDAD MASIVA AL 30 DF. ABRIL DE 1985. 

La Publicidad desarrollada por televisión dur-c1n 1 e e~t-? mes ha • 

conseguido atraer nuevamente la atenci6n del consumidor, el Departamento 

de Ventas reporta un incremento del 10% ($ 2oo•óoó 1óoo.oo), esto indica -

que el apoyo prestado por el Departamento de Publicidad es positivo, para 

lograr esto se ha invertido de la siguiente manera: 

12 

14 

14 

anuncios por canal 2 

anuncios por canal 5 

anuncios por canal 13 

$ 11'523,000.00 

12'075,000,00 

3'659,300.00 

En total el gasto incurrido es de$ 27'?.57,300.00 clP. los que se 

hr. otorr,nclo por concepto de comi si6n a la Aue:ncla de Publicidé!d :$ 3' 555, 

300.('0. 

Se espera que las ventas siian en m11nento, pnra el mes de 1.:ayo, 

se proyectunm 50 ammcios por los nisnios canales, de acuerdo con el cale[! 

dario aprobada por el Gerente de Publicidad, la Agencia lrn enviado ya los 

contréltas que tiene firmados con las cadenas televi soras, 
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• NONAN1'ZINE DE MEXICO, S.A. * 

REPORTE DE PUBLICIDAD MASIVA AL 31 DE MAYO DE 1985. 

El mes de Mayo es clave para la venta de perfumes femeninos 1 la 

demanda aumenta por el dla de las madres, se programaron r1ás comerciales 

que el mes pasado gastándose $ 36'358,400.00 distribuidos de la siguiente 

manera: 

16 anuncios por canal 2 

20 anuncios por canal 5 

14 anuncios por canal 13 

$ 15'364,000.00 

17'250,000.00 

3 1 744,400.00 

lle los cuales se di6 a la Agencia ~ 4'742,400.00 por concepto de 

coLiinión en medi.os, el nivel de ventas continun en ascenso, conviene espe

rar Jo" rc!3ul tados para el mes de Junio, en el que no habrá Publicidad por 

tcltvlsi6n pnra determinar el camino a seguir. 

l.a campaña confirmación conc;umió $63'615,700,00 del presupuesto 

dcc;tln<1(lo a cr;tc medio publici tnrio, lo que da un remanente de ---------

$ (1C'3'l<1,300.00 para la temporada de fin de año. 

Convendría iniciar lo3 preput'ativos para d!.chn cai1paña pues los 

tkmpo!I C•ll tclevini6n se cubren con mucha anticipación, se sugiere pedir a 

li. t-.p,end n de Publicidad realice una progt'a.mación tentativa a fin do avan

:rnr con tiempo hacia el objetivo perseguido. 
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GASTOS DE PUBLICIDAD DIRECTA 185 

CAMPAI1A CONFIRMACION 
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• NONANTZINE DE KlXICO, S.A. * 
GASTOS OK PRODUCCION DE PUBLICIDAD DIRECTA EN 1985 

FECHA FACTURA DESCRIPCION COSTO I.V.A. TOTAL 
" 

ll-MAR-85 7243 Art!ouloa Fotográficoa $ 64,960,00 $ B,244,00 $ 63,204.00 

11-MAR-05 2525 10 hojas do papel pantono n $ 1,150.00 o/ 11,500.00 1,725.00 13,225.00 

ll-MAR-85 4523 Tinta china 650,00 127,50 977.50 

24-MAR-85 13425 5,000 ejemplaren de carteles de 47,5 x l' 550,000.00 232,500.00 1 1 782,500.00 
70 cma, o $ 310,000,00 el millar 
Perfumo Evocnci6n 

24-MAR-85 13426 5,000 ojomplareo do cnrtelco de 47.5 x 1 1550,000.00 232,500.00 1'7112,500.00 
70 cma. a i'l 310,000.00 ol millar 
Perfumo Floroota 

24-MAR-85 13427 5,000 ejomplaroo de carteles de 47,5 X 1 1550,000,00 232,500.00 1'7112,500.00 
70 cmo n $ 310,000.00 el millar 
Perfume Sontimlontou 

20-MAR-85 13435 5,000 ojemplnroo de runtoo do venta l '400,000.00 210,000.00 1'610,000.0G 
de 35 x 47,5 cmA, a· ~2110,000,00 el millHr 
Perfumo Evocnci6n 

20-f.IAR-05 13436 5 ,000 'ejemplnroo do runtoo do venta l' 400,000.00 210,000.00 1'610,000.00 
de 35 x 47.5 c1110, a $200 1000,00 ol millar 
Perfumo Florcata 

20-MAR-05 13437 5,000 ejemplares de Puntos do vento 11400,000,00 210,000.00 ¡1'510,000.00 
do 35 x 47.5 eme, n 5200,000,00 el millar 
Por fumo Sentimientos. 

Cnmpníln Conf1rmncl6n :'I 8 1917,310.00 :o, 1 1337, 596. 50 $10 12G4,900.50 

IJq 



MF.OIO: DIARIOS .. ~ ·~.,, ..... ..,....,. ~-~· .. -~-...... -- .............. 

FECHA FACTURA C O N CE P T O CO!;TO COMifiIOll X.V.A, TOTAL __ , ... ,_ .. _ 
~-· 

EXCELSIOíl 

7-ADíl.-05 234901 plnnn último de l!'ccción 11ft'' $ 311,652,5( $ 54,997.50 $ 54,997.50 $ 421,647,50 

Evocnci6n 
14-/IDR.-05 234995 plnnn último do am::c16n "A" 311 1 652.SC 51\,997.50 64,997.50 421,647,50 

Sontimientoo 
21-ABR.-05 234040 l plana último do oocc16n ''Aº :n1,652.5c 54,997.60 54,997.50 421,647.50 

Florentn 
23-ADR.-65 234211 1 plnnn última do aocci6n t'Aº 311,652.5( 54,997.50 54,997.50 421,647.50 

Florentn 
5-MAY .-85 234250 plnnn ítl timr. 1!0 oecc!6n ''J\11 311,652.51 54,997.60 54,997.50 421,647,50 

~:vocnci6n 

12-Mf\V.-65 234290 l pl11nn últ.ima da nocci6n ºA" 311,052,5{ 54,997.50 54,997.50 421,647.50 

Evocnoi6n 

EL UNIVERSA!. 

7-AnR.-05 31497 1 plano 1il ti mu do aecct6n 11A11 353,600.0í 62,400.00 62,400,00 470,400.00 
Evocnc16n 

21-11nn.-os 31500 1 plnnn última do eecc!6n ''A" 353,600,0f 62,400,00 62,400.ÓO 478,400,00 
Floreo ta 

5-M/\V.-05 31620 plana últimn do oocci6n ''Aº 353,600,Q{ 62,400.00 62,400.00 476,400.00 
Evocnci6n 

12-Hf\V,-05 31650 plano últimn do ooccl6n "Aº 353,600,Q{ 62,400.00 62,400.00 476,400.00 
F.vococi6n 

NOVEDADES 

7-lltlR.-05 15398 l plana lll tlmn do 11eccl6n 311,610.0{ 54,990.00 54,990.00 421,590.00 
Evocnci6n 

14-llDR.-05 15420 l plnnn úl tlmn do neccJ6n 311,610,0( 54,990.00 54,990.00 421, 590.00 
Suntimiontrm 

2R-ADR.-!J5 15515 p lnnn último do oecci6n 311,610,0f 54,990.00 64,990,00 421,590,00 
Floren ta 

5-MAY,-65 15551 plnno llltlnm do nocci6n :n1,010.or 54,9!l0,00 54,990.00 421,590.00 
F:vocncl6n 

-
11 1.11 ''lJE!.1'11 $ 4' 530 '755,01 799,5'15.00 799,545.00 6 1 1?.9,845,()0 

-------
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GASTOS DE PUBLICIDAD DIRECTA '85 

MEDIO: Dll\RIOS 

FECHA FACTURA CONCEPTO COSTO COMISION I,V,A, TOTAL 

DF. LA VUEL.TA $ 4°530,755,00 $ 799,545.00 $ 799 '545,00 $ 6 1 129,845.00 
12-MAY,-B5 15430 l plnna úl tlmn de nccct6n 311,610.00 54,990.00 54,990,00 421,590.00 

F.vococi6n 

EL HF.HALUO 

6-MA~.-B5 78914 l plnnn última do occci6n 424,320.00 74,880.00 74,800.00 574,080.00 
F.vocooi6n 

12-MAY,-85 76990 l ¡>lnnn último do uecc16n 424,320.00 74,800.00' 74,880,00 574,000.00 
Evocncl6n 

$ 5 1691,005.00 $ 1 1004,295.00 $1 1004, 295.00 $ 7 1699,595.00 

1 

1 
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MEDIO: REVISTAS 

FF.CllA FACTUilA 

3-ADR.-85 23657 

l-Ann,-05 78634 

l-ABR,-85 67634 

l•ADR,-85 91136 

l-ADR,-85 89621 

25-llAR,-85 47632 

l-.~nn,-85 96735 

GASTOS DF. PUBLICIDAD DIRECTA 185 

CONCEPTO 

ACTIVA 
l página n cuatro coloreo por cuatro $ 

vocea del porfull\o F.vocac16n 
17-ADR,-BS, 1 y 15 do llAY ,-85 

AEllOMEXICO 
1 página a cuatro coloreo por troa 

vocea dol perfume Evocaci6n 
1 de ADR,, MAY,, JUN .-65, 

CAMINOS DEL A!RE 
1 página n cuatro colores por treo 

veces del perfume Evocaci6n 
1 do ABR., MAY., JUN,-85 

CLAUDIA 

1 página n cuatro colores por ooio 
vocea del perfume Floreéto 
1 do ADR., MAV., JUtl,, JUL., AQT,, 
SEPT. 1 85 

COSMOPOLlTAN 
l página ocuatro coloreo por troa 

vocee dol perfumo Evocnc16n 
l de ABR •• MAV •• JUN.- es 

JET SET 

l página n cuatro coloras por ocie 
vocea del perfume Sent1111icnto11 
25 de M/\ll,, AHR, 1 MAY, 1 JUH,, JUL, 
AGTO, ,85, 

l<EllA 

l p~ginn o cuatro coloreo por eiete 
·1oco11 dol perfuomo F.vococ16n 
1 y 15 do ADH., 1 y 15 dn MAY. 

1 
1 :¡ 15 de JtJN,, I rfe JUL., 05, 

COSTO 

270,460.00 :t 

436,050,00 

436,050.00 

278,353.75 

484,818.76 

200,000.00 

373,065.00 

COMISIOll I.V.A, T01'Af. 

49,140.00 $ 49,140.00 $ 376,740.00 

76,950.00 76,960.00 589,050.00 

76,950.00 76,950.00 589,9!;0,00 

49,121.25 49,121.25 376,590.;?5 

85,556,25 85,556.25 655,9!'1 .2(1 

51,000.00 51,000.00 391,000,QO 

05,835,00 6G,O:l5.00 

···-··------ t- -·----- -----------------11-------tt-------+-----·----- ... __ ,. _____ ··--·---.. ··· 



• NONANTZINE DE MEXICO, S.A. • 

REPORTE DE PUBLICIDAD DIRECTA AL 30 DE ABRIL DE 1985. 

La Publicidad Directa oe inició conjuntamente con la Publicidad 

Masiva, se realizaron nuevos anuncios para cada linea de perfumes de la -

compañía, los costos de Producción fuerón de $ 77, 406.50, se enviaron ori 

ginales para hacer 5,000 carteles y 5,000 puntos de venta por$ 10'177,500 

.oo, es un gasto fuerte pero se considera que no habrá más por este año, -

además ea las casas distribuidoras oe requerían para llamar la atención so 

bre la presencia nuevamente del perfume Evocación, así como de las otras -

líneas de la empresa. 

Se contrató por medio de la Agencia de Publicidad$ 11'184,497.50 

de anuncios en Diarios y Revistas, todo el gasto se carga a este mes por -

la fecha de facturación, pero en realidad abarca los meses de Mayo, Junio 

en algunos casos hasta Septiembre por razones de políticas de compr<:.f esta

blecidas por las Revistas. 

Las Venta~ han aumentado de tal forma que los distribuidores, -

han solicitado Publicid&d impresa para promover los productos más eficien-

t~•· ~nte. 

En Diarios se repartieron los anuncios de la siguiente manera: 

Excelsior 6 anuncios semanales 

El Universal 4 " " 
Novedades 5 anuncios semanales 

El Heraldo 2 anuncios semanales 

$ 2'529,885.00 

1'913,600.00 

2'107,950.00 

1'148,160.00 

Le correspondió a la Agencia de Publicidad $ 1'004,295.00 por c2 

misi611 en la compra de espacios. 

Refiriendose a las Revistas los cargos son: 
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Activa 4 anuncios quincenales $ 376,740~00 

Aeromexico 3 anuncios meljsuales 589,950.00 

Caminos del Aire 3 anuncios mensuales 589,950.00 

Claudia 6 anuncios mensuales 376,596.25 

Cosmopolitan 3 anuncios mensuales 655,931.25 

Jet set 6 anuncios mensuales 391,000.00 

Kena 7 anuncios quincenales 504,735.00 

En total ee gast6 $ 3 1484,902.50 de los cuales $ 454,552.50 fueron -

Pt:i'U la Agencia de Publicidad por comisiones. 

El apoyo brindado a los productos es grande, pero si se toma en cuen

ta loa beneficios que se estan obteniendo, la inversi6n es recuperable in

mediatamente. 

94 



*NONATZINE DE ~mxrco, S.A.* 

REPORTE DE PUBLICIDAD DIRECTA AL 31 DE MAYO DE 1985. 

La Publicidad contratada, para este mes se realizó en las fechas in-

dicadas, s6lo hubo un anuncio a color que sali6 defectuoso, se ha negocia

do y se repondr§ el Domingo 9 de Junio con un de&cuento del 2% por error -

en la impreai6n. 

Se han rnpartido 2,120 carteles y 3,050 puntos de venta, todos a soli 

citud de los distribuidores. 

~n un recorrido por los almacenes se puede apreciar la Publicidad im

presa, consultando con los consumidores les ha parecido buena, en el caso 

de Evocación el color les parece impactante, los otros dos hacen meditar -

en el campo y los bellos momentos de la vida. 

Se ha dispuesto de 21 1361,997.50 del presupuesto, por lo tanto se su

giere utilizar 28'000,000.00 en hacer folletos que ilustren las cualidades 

de los per-fumes, en caso de aprobarse esto se iniciará de inmediato la re

dacción de textoe, las imagenes pueden ser las mismas utilizadas hasta el 

momento. 
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* NOllANTZINE DE MEXICO, S.A. • 

REPORTI': DEL DEPARTAMENTO DE PUBLICIDAD AL 31 DE MAYO DE 19135. 

La campaíla confirmación 185, tiene características especiales, nues~ 

tro producto se esta vendiendo bien, se han tenido problemas de producci~n 

por lo tanto también de distribución, los objetivos planteadosal inicio de 

la Publicidad se han cumplido,· en los centros distribuidores :.;e han· desta-· 

q1do nuestros anuncios como medio de inforr~ar a los consumidores de la pre

sencia de los productos do la empresa. En televisión ae ha procedido dia-

cretamente de modo d'! mantener presente en la mente del auditorio la ponib! 

lidad de adquirir el perfumo Evocación. 

Corresponde ahora hacer una evaluación de la impresión que esto llil te

nido en el ánimo pel consumidor para tomar decisiones a futuro, s.i. es nece

sario intensificar la Publicidad o reducirla a su mínima expresión. 

Suspender la Publicidad no es recomendable, s6lo se debe hacer cuando 

el estado financiero de la empresa obstaculice seguir otra alternativa. 

Hasta este nomento se ha dispuesto de aproximadamente $ 94,000,000.00 

del presupuesto por lo tanto disponemos de$ 100'000,000.00 pera continuar 

con el esfuerzo Publicitario. 

Se pueden disponer de los medios como son: radio, catálogo&, Publici

dad en Cooperación, como otra al terna ti va para mantener la imagen de i. ..... -

empresa en el mercado, 

La inversi6n hecha para medios i.mpresos se puede considerar rccuprcr<i·· 

da, puesto que las ventas se han duplicado seeún infama el Dcpa"tnment•.J -

do Ventas y aún disponemos de material para distribuir en cualquier t:•.'r,1¡;0-· 

rada, pués fué diseñado de manera general por oso se puede incertdr !;ir. P0 

recer obool eta. 

A un paso de cumplirse la mitad del ejercicio se ha diuh'i.buido ef'i-

cientcmentc el presupuesto, n pcsnr de las fuertes erog2.ciones que cwi:;;, · 

lo telcvioi6n,se puede decir que racionnlbando lns salid<1s el<:> dinero 1.on 

resultados son m:'iximos con mínir:io esfuerzo. 



CONCLUSIONES, 

Las conclusiones que a continuaci6n se mencionan han sido trata

das dentro del desarrollo de los temas que comprenden este trabajo. 

Existen diversidad de formas para estructurar un Departamento de 

Publicidad, cada organización tiene el derecho de decidir como resolver la 

problematica que se le presente. En este caso se docidi6 implementar uno 

con características propias, para cubrir las necesidades de la empresa,.di 

vidiendo la Producción Publicitaria en dos secciones, una a cargo de ia A

gencia de Publicidad con supervisi6n de un Jefe de cuenta y otra bajo la -

renponsabilidad del Jefe de Publicidad Directa, los argumentos para esto -

son minimizar la erogación por concepto de Publicidad. 

Otra razón es crear una Publicidad muy cercana a la empresa que 

refleje sus objetivos, su imagen propia, el deseo de construir algo origi

nal en todas las funciones administrativas. 

Haciendoso gran parte del trabajo publicitario dentro del Depar

tamento se obtienen p,randes satisfacciones, la solución de la problemática 

se resuelve involucrando a todos sus miembros, obligándolos a poner en ju!:_ 

go au creatividad, llgandolos a los resultados a manera de estímulo para -

lor,ros futuros. 

Dejar a la Agencia de Publicidad a cargo de la Publicidad masiva 

ofrece las ventajas que dan su c0nocimiento y reconocimiento dentro del -

campo de los Medios masivos de comunicación, manteniendo una estrecha cola 

boraci6n, intercambinnrlo infonmci6n, cornunicandose en forma permanente, -

los logros oh.tenidos satisfacen las espcctati vas de fü~bas partes, colocan

dolns como compañeran con un miono fin. 

El manejo del Departamento es independiente de las otras áreas -

de ln compaflía, incluno de los D'cpartamentos de Ventas, Investigación y Re

laciones Públicas que oc encuentran dentro de la misma área de Mercadotec

nia; por lo tanto tiene mayor rcDponsabil idad en los rcsul tados riel traba

jo que desarrolle, pero tambi(;n obtifJn•~ mayor-::e> satisfacciones y reconoci

miento por sus lauros. 
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Delimitar loo 11'.mites de acción hace flu!do el trabajo porque se 

~rnbe a dónde oe va, cómo y cuándo; tener el apoyo de los directivos hace -

que el desarrollo de loo funciones publicitarias sea pleno, sin obstáculos 

internos que suol~n ser los máo difíciles de sortear, buscando ller,ar a m~ 

jorea fines con el mínimo de esfuerzo econ6mico, pero con.la mejor calidad 

os uno de los resultados positivos en esta forma de manejar el Departamen

to. 

A través de la realización del estudio, se descubren los puntos 

escenciales que lo conforman, concretando oo tiene: 

I La Publicidad es un intrumento de la mezcla de promoción, -

conjuntamente con Venta Personal y Promoción de Ventas, realizarla tiene -

sus características artísticas, pero se debe tener en mente que ou fin es 

vender. 

II Crear una buena imagen de la institución así como de sus pro

ductos es otra de las principales finalidades de la Publicidad. 

III La Publicidad se debe manejar como una inversión, recupera

ble nl conoeguirse las ventas esperadao con su difuoi6n, por coto se re-

quiere de un manejo experimentado con bases reales, disminuir el factor ~ 

suerte contribuirá siempre al 6xito. 

IV La Publicidad debe ser manejada por el Gerente del Departame~ 

to, bajo au estricta reponsabil!dad, aquí interviene el principio de uni-

dad de mando, cuando hay ingerencia de muchos en la toma de decisiones las 

probabilidades de error aumenten, dificult~ndooe ·aeolindar responsabilida

des. 

V Adminiatrat el pr~eupuosto ea muy delicado, realizando pro-

ducci6n publicitaria dentro del Departamento, oupervionr eficientemente a 

la Agencia de Publicidad suele sor una buena estrategia para moderar los 

gastos, dependiendo siempre del tipo de empresa que la utilice. 

VI Revisar c.,ntnntemmite loa logros de la Publicidad, determl.nan 

do con objetividad los resultados buscando obtener de ella lo mejor, son -

factores para tomar acertadas decioiones, en cuanto a realizar nuevas cam

paflao, utilizando innovacioneo en el material, combJ.nando con ideae usadas 
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·con anterioridad o conaervando lo realizado hasta el momento. 

La Publicidad es un fen6m(;no del siglo, ea parte ya de nuestra!! 

vidas, en muchas ocasionea el comportamiento de las personas es influído o 

manejado por ella, las empresas de todo tipo deben utilizarlas con raciona 

lidad, por pequeñas que estas aean debe haber una persona especi~lizada p~ 

ra resolver los problcrn¡¡o inherentes, la improvioaci6n ea este puesto cue~ . 
··· ta no ll6lo dinero, también afecta la imagen de la insti tuci6n; asignar a ! 

jecutivos de otras áreas es frecuente, pero valdría la pena investigar que 

resulta dos han obten id.o. 

La Publicidad es un proceso aparentemente fácil,.es muy común 

apreciar producciones que no tienen sentido, se gastan grandes presupueJ-

tos en forma van~, por qué. simplemente no se fijan los objetivos o estos 

no son los adecuados, hay que determinar primero que se quiere, para deci

dir la estrategia a seguir, de la mejor manera posible con los recur~os ~ 

que se cuente obteniendo los máximos resultados. 
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