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INTRODUCCION

En el mundo de hoy a publficidad cumpfe un papel de fa ma
-yor Amportancia, ya que es parte Lndispensablfe de Los sistemas
modesnos de informacién y comercializacidn de productos y sern-

vicdions,

Es una henramienta flexible, y pon su bajo costo, La mds-
eficiente con que cuenta La indusiria, el comercio y Las empre
sas de serviciod para Lograh que sud productos sean conocidos-

y eventualmente usados por quienes asl Lo deseen,

Si bien Los objefivos esenciales de La publicidad son de-
cardeten comercial es evidente que también sus tdenicas nesul-
tan adecuadas para La difusién de infindidad de hechos y de ac-
tividades cuya nazdn de der y fines no son el tucho comercial.
La publicidad ha sido y continuard sdiendo utilizada exiZosamen
te para La divulgacidn y La motivacifn de Los acontecimientos-

de La culitura y de Las causas de bien piblico.

La pubficidad, en su compaomiso socdal cun el consumidok,
estd obligada a ver a €ste no como un si{mple nrcceptorn de mensa
jes, sino como un insthumento active de €a comunicacidn, fa --

cual 860 es-posibfe a pantin de una respucsta: ta del publico

En ef momente actual fa funcidn de La publicidad es an --



gacton fundamental pand que tfeda dinstitueddn ¢ empresa Logare -
La comunicacidn precisa que Le peamita aleanzaxr sus objetivos.
Para facdilitarn y onientar el desarnotlo deld proceso publicita-
hio se establecienon Las agencias de publicidad que han demos-
thado sern un insthumento efectivo de vinculaeidn entrne fLa pro-

ducedldn y el consumo y entre el anuncdante y el pdblico.

Las agencias de publicidad trabajan en beneficio de La a0
ciedad af proporcionanfe informacibn veraz y oportuna dcbre --
bienes y senvicios, orientando a Las pensonas a toman declsdio-

nes de compra acertadas.

EL phesente seminario de investigacibn pretende dan a co-
nocer La forma en que debe estructurarse una agencia de publi-
cidad en Costa Rica, tomando en consideracidn Las condiciones-
socicecondmicas exdstentes y La situacddn phevaleciente en ef-

campo de La publicidad.

La necoleceidn de La ingonmacidn diagndatica se LRevd a -
cabe mediante una extensa investigacidn documental y un deta--
Ltado examen en el 75% de fas agencias publicitanias estableci

das en el padls.

Los hesuliados de este estudic se presentardn agaupados -

en tnes capitulos condonme a Lo siguiente:



I. En el primeno se analizandn Los conceptos. y antecedentes-

de a pubficidad y de Las agencias de publficidad.

2, En el segundo se¢ examinard La situacién de La publicidad-

ex{istente en Costa Rica, y

3. En el tencero se desarnrollard ef paoyecto de estnuclura--
cidn de una agencia de publicidad dentre def contexto de-

terminade en el segundo capliulo.

En vintud de Lo antes expuesio, se edpera que el presente
documento ayude a Los convencidos del imagdinario munde de La -
pubticidad, a conccer de una gorma clara y precisa £a estructu

ha de una agencdia de publicidad.



CAPITULO !
LA PUBVLICIDAD Y LAS AGENCTAS DE PUBLICIPAD -



CAPTTULD. 1
LA PUBLICIDAD Y LAS AGENCIAS DE PUBLICTDAD

1,  Divensos conceptos de pubbicidad

AsE eoho-iada individuo tiene denecho a La informacidn de
caadctén genenat, o sea, a saber qué estd ocunniendo panra po--
Hen formarse una opinidn sobre Los hechos y adecuar su conduc-
ta a Los mismos, también tiene derecho a estar informado de --
Los productos y de Los serviciod disponibles en Los mercados,-
 pana poden saber de su existencda, de su naturaleza y de sus -
cualidades, para conocerfos, evaluarlfos, compararfos y, &4 asd

Lo desea, utilizanlos,

La pubficidad e& ef medio mds eflciente y calificado me--
diante ef cuaf todoe individue recibe esta infonmacidn, En el -
mundo de hoy La pubficidad se hafla indisofublemente Ligada a-
aquellos pafses en que el individuo puede elegin Libremente Lo

que desea consumir y Lo que desea usak.

Eulalio Fearen R, en &u valioso Libro "la Publicidad” se-
dafa que "no ftodos Los que La definen entienden por publicidad
La misma cosa, Mds adn, La Lintespretacidn que cada quién de a-
La publicidad y el uso que cada uno hace de ella, abonan y jug
tifdcan fa confusdidn. ¥ son tantas l(a veces tun contradicto---

nias) Las definiciones, que nesulta diflcil optar poa una s0la’



En el Libro antes meﬁcianadq;:Fg44ea dedicd todo un capitufo -

sofamente a necogex 200 -definiciones.

Eit su phimen aht@cedenﬁe, el término publicidad constitu-
yd un vocablo jun[dica.‘LoA alemanes y franceses, con "rehlame”
y "néclame”, y Los soviéticos con "reckama" se inclinaron ponr-
el sentido de una vez Latina, "clamare" que significa declfaran,
proclaman, anunciar o ghitan, La que de tomé como indcdacdidn -

de fa pafabra publicidad,

La publicidad es mds fdedl entfenderla que defininla. To--
das Las personas Ligadas de una foama u otra con esta matenia,
ta pueden definin de manera distinta de acuerdo a sus experien
cias pasadas y a €os diferentes puntos de visia que tengan so-

bre el particulanr.

A continuacidn 4¢ mencionardn cdnco defindciones de publi

cidad, segdn diferentes autoresd:

al La pubticidad, cuando e¢std basada en valfiocsos fundamentos
téendicos, sin penden La ingeniosa calidad def tafento in-
dividual, e4 ol motivo responsable de La potencialidad --
econdmica, socdial y politica de Los pueblos. En sus milid
ples foamas, con su manavillosa funcidn diddetica, ha af-
canzado un tugan predominante en €a formacidn y en fLa de-

fensa midma def hombre modensto, tanto ecomo en el desarro-
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d)

e}

L2o de Las fuerzas vivas de £as naciones. Alberto H. Gan-

nier [Costa Rical.

la pubgicidad, es Zoda actividad desiinada a difundir in-
gormacidn con vistas a fomentar Las ventas de productos y

senvicios, Kaldon-Silverman [Gran Bretada).

Publicidad es comunicacifn en masa de {nformacidn que tige
ne pon objeto influin sobre Loy compradores para obtenen-~

el mdximo beneficio econfmico. Kithpatrick, C.A. [EUA}.

La publicidad es uno de Los mds impoatantes {endmencs del
siglo, Motor bdsico, 4in duda, del desarroflo contempord-
neo. Condecuencia del crecimiento econdmico y social, Res
puesta L6gica a £a produccién madiva de La indusitria que-
nequiene de ventas dptimas. La publficidad crea necesdida--
des, acelera demanda, orienta el condume y mejora La pro-
ducedifn, Fsid en todas partes. Penetra en todas Las direas.
Presiona sobre todos Los gustos. Seto Angli, Francisco -~

{MExico).

La publicidad es esencialmente una activided de comunica-
eidn, que forma parte def proceso y ded sistema de comuni
ecacidn, y que apunta a promover fLa venta de un artlculo,-
producto o schvicio, a fomentar una {dea ¢ a Cograr cual-
quiea otho efecto que desee congeguin el anunciante, UNES
co (1976).



En adicidn a LaA definiciones antes mencionadas, se ade--
Cantand otra quz se considena que hesume de una manera satis--
5actan¢a Zo que e ani&ende ponr pubficidad: "la pubficidad es-
un medio concaeto evidente y heal, constituldo por personas -
‘que Ae comunLcan con etras en nelacidn con productos y servi--
cdios, con el (4n de satisfacen Las necesidades o deseos de un-

grupe mayor',

2. Aspecto social de fa publficidad

La meta primordial de fLa publicdidad desde el punto de vig
ta socdial, es fomentar La cheacibn de nuevos phroductos que cop
tribuyan de manera efectiva al bienestan del consumidor. La pu
beicdidad proporciona un medio a través del cual ef empresarnio-
puede inducin una demanda Lucrativa que judtifique La inver---
34i6n nealizada o Las institucioned pdblicas o privadas una no-
fucrativa. De La checdente fnversadidn provienen mayores inghe--
s08 que han elevado el bicnestar matenial def hombre hasta el-

nivel en que ahora se encuentra,

La publicidad es parte integrante de un sistema de nego--
cios en que Cos empresarios se csfuenzan constantemente por en
conthan nuevos productos y nuevas difexenciacdiones de produc--

tos que Los consumidores desean.



Porn otna pante; es importante sefialar que aunque Los obje
£ivos de La publicidad son esencialmente comenciales, es evi--
dente qde tambi€n sus téenicas resulian adecuadas pana La difu
si6n de infinidad de hechos y de actividades cuya razén de sex
y f4ines no son el fucro comercdial. la publicidad ha sido y con
tinuard siendo utdilizada exditosamenie para La difusdidn y moldi-
vacidn de Los acontecimicntos de La cultuna y de Las causas de

bien pdblico.

Las nesponsabilidades que La sociedad impone a La pubficd
dad, & quienes La emplean y a qudenes son influldes por efla -

¢ refieren paincipalmente a:

a} La propia pubficidad
b) Los motives de Los anunciantes, y

c) el contenido de £os mensajes publicitarios

La publicidad por 4L misma es simplLemente un indtrumento-
en manos de £as pensonas que La uasan, S{ se emplea con propdai
tos penvensos, entonces el resultado puede ser inmoraf, pero -
84 es usada honestamente para venden un producto honrado, en--
tonees el nesultado puede sen un bien positivo. Como Lndtrumen
to, exdiste. Tratar de negulanfo mediante fa aprobacidn de Le--
yes relacionadas con €€, o hasta thatan de decaetar su efiming
cibn, senfa imposible, en su fugan asc debe vigilan y controlfan

a Las pensonas que utificen dicho &nstrumento.
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Lu pubt&n&dud canzn&buye cuma fuenza peadaaaava, é edt&mu

Lan ee deszo de tab pe aonaa a tenen eoddsd’ quz Ze paoduzcan Aa‘

t&é&accioneA ! Zuc&onea a AuA phoblemas y a’ c&eaa £a demandav

de toA canQudeoneA. Primeno, ef dauncidnte tcene que wdax hon
hadamente La pubt&chad, para epviah un mendafe. de ventas ho--
nzAtb y chefble al costo mds bajo posible, para hacer de Ba me
jor manera su trabajo para vender mercanefas y para proporedo-
nan sugdiciente xendimiento scbre Las dinverddones de modo que -
se pueda hacer fa investigacifn necesaria pana hallar nuevod -
productos y mefonar Los exdstented. Segundo, Los redactonres --
que cxean pubficidad y Zas personas que Le suminlstran canales
de difusidn en Los medios de masas tienen que Lnsistin en Lo -
exdigencia de noamas mds elevadas paxra La utilfizacidn de La pag
paganda; y, Zercero, el consumidor tiene La ncsaponsabifidad de
dak a conocen su aprobacibn o desaprobacibn comprando o no ed-

producto anunciado.

Los publicistas tienen que enfrentanse a sus respondabild
dades y hacer su aportacidn soeial 84 es que La publicidad ha-
de cumplin con cuanto e4 capaz como medi{o de contacto, por en-
cima de fa distidibucidn y venta acelerada de bienes y seavi---
civs, S6Co en La medida en que La publicidad cumpla sus respon
sabilidades para con ef anunciante y ef pdblico en genchal, --
puede contaibuin al crecimiento, desanrollo y equ.ilibrio de fa

socdedad.



3,

Antecedentes de La publiecidad

La publicidad tal como se conoce actualmente es relativa-

mente reciente, pero sus orlgenes y principios son casi tan an

tiguos como el hombre. Llos precedentes mds sobresalicentes se -

analizardn a thavés de Las cinco elapas siguientes:

a|

La Prehistonia

Podnia decinse que hace 15 mif afios, despu€s de La Edad -
Pafeolltica, con La apardicién de La magia y Las pinturas-
rupestres, comenzaron £0s primenos Lndicios de La publici
dad, pero no se condideaa conveniente, por La congigura--
eibn de este trabajo, remontarse a tiempo tan distante. -
De cualquier manera es importante mencionar el documenio-
decfarado como el mds antiguo de que 4e tiene notdicda, --
con un poco mds de 3 mil aitos de antiguedad. Este documen
to fue encontrado en Tebas, por el cual de Anforma de La-
escapatonia de un escfavo y se promete una recompensa por
su captura., la conclusdidn de este documento no puede te--

ner mds €nfasis publicitario:

"Se ofrece una pieza de oro a quien Lo devuelva a La tien
da de Hapu et tejedon, donde se tefen £as mds bellas te--

Las al gusto de cada uno".

Podnia decirse que, junto at desenvoluvimiento def hombare-



b)

desde La paehistoria se ha ido gestando £a pubficidad pa-
ad ayudanzg”a mateadializan, ideallizar y expresar sus sen-

timientos ante el crecimiento de Las cosas y Las necesida

des-que o odéan,

84 nohespondiera a una necesidad humana, La publicidad -

“no ‘tendria nazén de sexr. Exdste pongue el hombre existe y

no a La Lnverda.

Dicho en otros té&aminos "este mundo no es una necesidad -
de fa publicidad; £a publicidad ed upa necesidad de este-

mundo",

EL crfdito romano

Los nomanos, antes de fa era chisidiana, ya pubficaban pe-
rifdicos., Estod se Leamaban Actas Diunnas, eran muhafes g
en elfos aparecdan avisos comenciales de divensa naturale

za.

A través de Lod 13 sdglos de historda, y con un comercdo-
extnemadamente grande e {mportante, no es sorprendente --
que Roma 4sea La cuna de miftipfes creaciones publicita---
ndas. A continuacidn se mencionardn afgunas de Las mds im

partanted:

b.1 EL sistema manuschito de venta, que fuego se conoce-

nfa con el nombre de catdlogo en tode el mundo.



b.2 Lla exhibicifn'de mercanclas en escaparates o vitnic-

nas,
b.3 " EL de , Raidea, indeidda en La India, de -
Los fenias’ comerciales L€amadas mencatus.

ib.#vltobfanébi.;hiﬂnﬂaled ¢ 2as medallas conmemonativas, -

" con sus inscnipeiones publicitarias.

b,5. La invenedidn de Los primeros anuncios exteriores es-

pecializades,

b.6 Los Elamados Graff{fi que eran grabaciones en Las pa

redes de Las casas y edificios de Pompeya,

e) La_Imprenta

La {mprenta, Lnveniada por Gutembeng en el afo de 1437, -
fue La verdadera hafz paha que fa publicidad se consditu-
yena formafmente y se encargana de proporcionarle el dm--
pulso definitivo, abriendo su campo de accidn a un hord--
zonde de inmendas posibilidades. A partin de La Letna Am-
presa, el pendddico se conviatid en un medio de publicd--

dad de gran efectividad.

La idea moderna de La publicidad perioddstica, o sea, La-
explotacidn def anuncio pagado como s0sién de La prensa -

se debe af francés Theophrast Renaudod en 1612 y sigue --

10



d)

e)

sdiendo un indtrumento decisive pana danle Lmpuléo y desa-

rrollo a La publicidad.

La Revolucidn Industrdal

AL meeanizar y edpecializar el thabajo se expande La pro-
ducedifn y se nequiere de una herramienta comunicativa que
aparte de enlazar La ofenta con La demanda, también pro--

mueva La realizacidn de un ciclo econdmico continuo.

Antes de La Revolucibn Indusinial el consumidor debla es-
perar a que Los productod se elaboraran. A partin de ellq,
£os productos esperan y buscan al consumidon. vV as{, todo
se convieate en intercambio, ah{ es donde comienza {a com

phra-venta.

La Revolfucifn Industrial hizo que PLos Zransportes se desa
hnollandn y facilitardn por consecuencia La comundcacdfn-
geogadfica y £a comunicaciln humana. De esdte acontecimien
to en adelante se puede LLaman La é€poca moderna de La pu-
beicidad, en La que comenzaron a inventarse nuevos sdste-
mas que s¢ fuenon expandiendo a Las ciudades mds Lmportan

tes del mundo,

EL presente
Enthe Los ailos de 1946 y 1960 se presencid el penlodo de-

mayon crecimiento de £a publicidad en su historia. En es-

K]



te chrecimiento Lntervinieron varias innovacioned en mate-
nia de comunicaciones, como el perfeccionamiento y expan-

4i6n de la Zelevisdibn y La raddo.

A prineipios def decenio de 1960, La mayor parte de Eas -
granded agencdias 4e conddideraban como de "Servicios Ple--
nos" que ofrecdan a sud clientes senvicios de: andlisdis -
de mercado, fnvestigaciones del comportamiento de comprad
de Los consumidones, pruebas previas al anuncio y poste--
riones a €sie, andlisLs de Los medios, relacioned pdbli--
cas, invesiigaciones y proyecciones de envases y asesdora-

miento sobre othad marcas regidiradas.

Lla d€cada de 1960 fue un perfodo de diversificacibén panra-
Las agencias de publicdidad y de gran expansifn thansnacio
nal. Esta expansidn continub hasta ef decenio de 1970. De
bido en apreciable medida, al considerable aumento de fas
invensiones pubficitarnias, se ha planteado una clara ten-
dencia hacia La especializaci{fn de funcioned de Las agen-

cias de publicidad.

Antecedentes de Las agencias de publicidad

La £Legada de La Revolucidn Industrial a mediados ded &i-

glo XVIII y Ra primera mitad del siglo XIX, al mecani{zar y es-

pecializan el trabajo, inchements fLa produccibn y necesitd de-

wn {nstrumento de comunicacidn que no 46Lo vinculard La oferta

12



y La demanda, -5ino que £fa pnqmuvié@a} Dicho insthumento fue 2a

"Agencda de Public{dad® que.adpidameh¢eidobdepaéd su naturale-

. za de-agente de apunciod para convertinae em un ente fundamen-

©. tatmente mediador entre La elaboracidin y el eonsumo y enthe el

anuncdianie y el pudblico.

Una nelacdidn chonoldgica del desarroflo de Las agencias -

de publicidad se presenta a continuacibn:

a)

)

c)

d)

el

En el ailo de 1836 4e estableceid en La ciudad de Londnres,-
Inglaterra La de R.F. White and Son que e condidera £a -

primena que exi{stid en el mundo.

En 1841, Vofney B. Palmen constituyb en La ciudad de Fila
deffda £a que 4e considera fa primera agencda en Los Esta

dos Unidos,

En 1845 sungid La primera agencia grancesa de publicidad,
2La Societé Genérale d' Annonces poxa indcdativa de Charfes

Duveyrienr,

En 1846 La Agencia de Chanfes Mitchef, edit6 en Inglate--

ana La primena gufa de anunciantes,

En 1850 se establecid La que se califica como fa verdade-

ra organizacién pionera de La publicidad norteamericana,-

13
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gl

hl

J. Walten Thomkban, Ainstakada oniginalmente por William -

Carnion,

En 1857 se establecdd en Barcelona £a mds antigua agencia
de publicidad espaiola poh conducto de Ragael Roldds Vifo

Las,

En 1869, George P. Rowell fue ef pionero que publicd, en-

Boston, un direetorio de medios dedicado a La prenda.

En 1886, Guillol y Amy gundaron en México La primena agen
cia que desvirtud su guncdidn al Lncludin otrhos servicios -
ajenos a La publicidad. Es hasia 1918 cuando Manuel Agus-
t&n Lépez edtablecid La Agencia Maxim's y formalizé con--

tratos con empresas comencdiales y de espectdeulos.

En 1921, Atbeato H. Garnier, establecid La primera agen--

cia en Costa Rica.

Los parimerncs agentes publicitandios no haclan el trabajo -

creative que caractendiza a La modenna agencéa publicitaria, no

escniblan textos, ni prepanraban artes, nd ofrecian sehvicdos -

de mercadeo. Postendioamente algunos eschitores independientes-

comenzakhon a redactar textos para Los publicistas y agentes «-

vendedones de espacdos, ddndose con cslo, Los paimeros pases -

que condujeron a £a agencia de publicddad modesna que dispone-

14



de Los seavicios de escnitones y. antistas y ofrecen un senvi--
cio completo a Laa compaiifas que Les compran espacio publicita

rdio,

5. Deginicdidn de Agehcia de Publicidad

EL constante y acelerado desannollo de Las comunidades cg
mo centros de consumo cada vez mds complefos y competiiivos, -
ha creado La necesidad de disponer de una empresda nueva, con -
cardeten bien definido en el ecampo de La prestacidn de servi--

cios de publdicidad, que son Las agencias de publicidad,

Dichas agencias dedempefan una Lmportante funcidn mediado
na entre el anunciante y el publico y entre La produceidn y el
condumo. Dada £a muftiplicidad de estas nelaciones, resulia su
mamente difdlcdl adelantar una defindicidn que cubra saiisfacto-
niamente todos Los puntos de vista que pudieran ser considera-
dos, sin embargo a continuacidn se mencionard La que se estima

mds axplicativa:

"ina agencia de publlicidad e4 una empresa independiente -
compuesta de personal ereativo y de negocios, que desarrolla, -
prepara y colvea publicidad en Los medios madivos de difusdidne
para vendedores que buscan compradored para sus merncanclad y -

seavicios”,



Del andlisis de -La de{inidiﬁn antendor se deduce que una-

agencia de publicidad deba’camplin‘con Lo 6£§uiente:

a)  Sen independiente panra:
a.l Varn a Los problemas de Los clientes un puntec de vis-

ta extenno y objetivo,

a.2 Cumplin con su hespondabilidad de intermedianio en--

tre ef cliente y Los medios pubflieitanios.

a.3 No tener ofros intereses al dervin a sus clientes,

b}  Una agencia de pubficidad debe disponer de personal crea-
tivo y de negoeiod, incfuyendo escritornes, antistas, ana-
Listas de medios y mercado, 4investigadones, publicistas y
othos que orientan sus conocimientod y expeniencia hacia-
ef negocio de hacern que £a publicidad de sus cfientes sea

exdiosa,

3] Estas penrsonas desarrollan, prepanan y cofocan publicidad

para que prospere el negocelo de su cliente, y

d]  La agencia realiza Lo anterior ne para sL, sino para ven-
dedones que buscan encontrar clicntes para sus mercanclas

y senvicivs.



6.  Esthuctuna de . uha-agencid ‘de pubficidad

Laé agenc(aa de publ4c4dud pueden sen especdalizadas, co-

mo aquétkaa LpaeAtan sus senvicios golamente a clientes 4n-

dua£h4a226 [ pueden 4en de cardeter general que manejan todo -
t&pofde>HQQQCLq6. Estas dftimas pueden sen tan pequeias, que -
us opeAacianaA pueden sea realizadad por una sola persona. --

Pox otna patte, existen empresdas qQue Lienen una cobeatura mun-
dial.

En vintud de Lo anterdion, lLas agencias de publficidad pue-
den organizarse de muchas maneras de acuendo con Las necesida-
des de sus clientes o de Los mercados en Los que LEevan a cabo
sus actividades. En téaminos generaled puede decinse que exis-
ten dos formas principafes gque se pueden elegin para organizar
Las de mediana y gran magnitud: como agencia de gaupos o depar

Zamentalizada:

a) En una agencia de grupos, un equipo muliidisciplinario ma
neja Los contactos, planea fas campaias, realiza el itraba
fo creativo y LLeva a cabo fas demds actividades requend-
das panra uno o mds cliented 0 productod. Gaupos similares

se integran para manefan othras cuentas.

b) La depantamentatizada dispone de una unidad para cada una

de £as funciones que desarrolla. Cada depariamento sdrve-
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a todos Los clientes.

Entrhe Los dos tipes de onganizacidn antes mencionados, =--

exdste una gama de sofucdiones que pueden aplicanse de conformi

dad con Los requerimientos especificos.

De cualquien forma en que esté onganizada una agencda, be

pueden distingudin thes dLnreas bdsicas de accidn que son:

al

Seavicdo externo

También LLamado "Servicio al CLiente". Tiene como funeidn
espec{fica, mantenen buenas nelaciones iécnicas y profe--
sionades con Los anunclantes con el objeto de Logran que-
sus necesidades de comunicacién tengan una cornecta y ---
efectiva solucifn a thavés de Las nestantes dreas de La -

agencia,

Normafmente este sector se constlfuye con uno o varnios D4
hectores de Cuentas y cuando La carntena de cuentas, asl -
L0 nequiera, con un Dinectorn de Servicio al Cliente, cuya
funcidn principal es La de establecer poldlticas y detenmi
nar estrategias para el desarnoffo de fas cuentas a su --
cakgo. De este Dinccton dependen Lod Ejecutivos de Cuen--

tas, cuya funcibn consiste en mantenen y gomentan La refa

cidn constante con el anunciante y constifudin el vinculo-

primanio de dicha nelacidn.
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La vnganizacién se nepresenta de La foama siguiente:

DIRECTOR DE SERVICIOS

AL CLTENTE ”
[ |
DIRECTOR DE DIRECTOR PE
CUENTAS CUENTAS
EJECUTIVO EJECUTIVO EJECUTIVD EJECUTIVO
DE PE DE DE
CUENTAS CUENTAS CUENTAS CUENTAS

b} Serviedo dnterno
E4ta drea tiene como funcién principal, 2a nealizacidn de
La tarea publicitaria como es La cheacdidn de Los mensajes,
£a producelsn de Las piezas que contienen estos y que e4-
tdn destinadas a ser reproducddas pon Los medios y La pla
nificacidn de La difusidn de Los mensajes a través de Los

medios,

En este sector se identifican tres dneas especlficas de -
thabajo que son: cheatividad, produccdidn y planificacidn-

y medivs.



Creativ.idad

Es el drea donde se elaboran Los mensajes publicita-

"ndios, es decir, donde Las ventasas de un producto, -

serviado o empresa se transforman en piezas de comu-
nicacidn ohiginales, capaces de cumplir con Bos obje

tivos asignados a La compailia.

Parna nealizar su tarea, esta drea de trabajo utilica
elementod visuales que 4e manifiestan mediante for--
mas, espacdios y cofores; elementos audibles como fa-

palabra, misica y sonidos y efementod aud{ovisuales.

Esxa unidad cuenta con unoe o varios dinectores chrea-
2ivos, segin La magnitud de La agencia, def que de--
penden Los equipos creativod integrados bdsicamente-
por un redavion y un artista (bocetista o disefadon_
y en Los que {intervienen, cuando ée requdiere, expea-

tos en medios y produccidn,

EL esquema de organizacifn descrito es el siguiente:

DIRECTOR
CREATIVO

[

REDACTOR © |ARTISTA
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b.2

Producedidn

Esta drea tiene como funcdidn, elaborar pon &L misma-
o poi medio de empresas especializadas, Los efemen--
tos tdenicos que permitan La difusidn a través de --
204 medios de Los mensajes enreados que, en forma de-

avisos, Llegardn hasta La audiencia.

La paoduccdidn foama parte de un proceso de thamsfor-
maeidn en el cual una {idea pura, para poder den ex--
phesada, debe materializarse, Este es el acto de ---
eneacidn, Esta materializacién hace que fa .idea se -
convieaia en algo obfetivo que dea percibido por to-
dos Los de £a misma forma: un original pana avisos -
en dianios o nevistas, una pelicula para eine o tele

visidn, acetatod, o cintas de jingfes para radio,

Esta drea es edsencial en cualquier agencia de publi-
cidad ya que su tarea consdiste en transformar una --
idea cneativa en un efemenio técnico capaz de nepnro-

ducinla s4n modificarla, alterarnta o desvintuarla.

Para su funclonamienio cuenta con un Directon de Phro
duceidn que dirige y supeavisa todos Los thabajos y-
del que dependen: un Jefe de Produccdidn Grdfica, en-
cargado de todas Las actividades nefacionadas con --

Las pivzas para avidos gradficos o para impresiones;-

2]




b.

3

un Jefe de Produceidn Audiovisual, quien ejecuta y -
hace nealizan Los trabajos dentro de La emphesa, fun
damentalmente el aamado de ordginafes; y, un fefe de
Administracién, quien registra todos Los costos de -
phoducedidn, prepara Los presupuestos para Los clien-

tes y emite Las facturas correspondientes.

La organizacidn del drea 3¢ representa a continua---

elfn:
DIRECTOR DE
PRODUCCION
' 1
JEFE DE JEFE DE JEFE DE
PRODUCCTON PRODUCCION | |ADMINISTRACION
GRAFICA AUDTOVISUAL| [DE PRODUCCION
L

Planificacidn y medios

Esta drea de accidn es La responsable de planear, ok
denan y controfar La difusidn de Los mensajes que --
efectdan Los medios. Estd ordientada por un Dinecton-
de Med<os, quien es el responsable directo de toda -

La operacddn.

Deb Dinecton depende un Jefe de Medios que diaige fo
do Lo concerniente a La compra de espacio y tiempo -

en Los medios y un planifdicador que se¢ encarga de --



Las estrategias empleadas en La campafia y de Los pla

‘nes de difusidn en Los distintos medios, de tal mane

ra que entre todos ellos configuran un plan general-

coherente y eficaz.

Ded Jefe de Medios dependen £Los distintos equipos -~
responsdable de conducin La défusidn de Lod mensajes-
de una cuenta o un grupo de cuentas. EAfos equipos -
estdn formados generalmente por un Asistente y un --
Ayudante de Medios, quienes se encargan de hacex cum

plin Los planes de difusidn aprobados,

la organizacidn La completan Los Encangados de Con--
trof, que tienen como misidn, veaificar que fa emi--
s4i6n de Los mensajes se efectie en el espacdio, tiem-
po y foxma indicados en cada orden de publicidad y -

Los Auxilianes que desempeiian tareas de apoyo.

EL eaquema de organdizacidn es el sigudente:

DIRECTUR
DE MEDIOS
PLANTFICADOR
JEFE DE
MEDIOS
STENTE ENCARGADO
ASTSTENTE v
DE MEDTOS DE CONTROL

, \DE MEDIOS
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¢l

EAtaA tres dreas de trabajor creativdidad, produceddn
[ ptaniﬁicacidn y medios son fundamentales en todo -
secton de servicdo inteano de una agencda, pues son-
fas que Llewan a cabo £a ackividad pubficitania pro-
plamente dicha, De acuexrdo con fa magnitud de &a ---
~agencdia y de Los senvicios que preste a sus clientes,
suelen existin dentro del sector ofras dneas de tra-
bajo como son La dinvesiigacddn, ol mercade, fas nela

ciones pdblicas y £a promocidn.

Admindsinacdidon

La agencia de publicidad es una empresa, pon Lo que debe-
condar en su estructura, con un 4eater adminidtaativo que
manefe sus aspectod econbmicos y {L{nancieros. Su organdiza
eibn ed similar a fa de cualquier otra empresa perno ade--
cuada a La {ndole de Los serviéciod que presta, ef mate---

wind que compra y vende y Lo serviciod que contrala.
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CCAPITULO 11
LAS AGENCIAS DE:PUBLICIDAD EN COSTA RICA

Marco socio-econdmico de Cosia Rica

Desanrollo del pals

Costa Rica con una supenficie de 51,100 bn? es una parte-
del Istmo Centroamericano que Limita al norte con Nicara-
gua, al sur con Panamd, af este con el Ocdano AlLtdntico y

al oeste con ef Océano Pacifico.

EL nelieve es quebrado, con tiernas bafas como Las costas
del Atfdntico y del Pacifico, que van de 0 a 8§00 metros,-
de altitud media como £a Meseta Central con alturas de --
1.000 a 2,000 metrod y altas como Las que culminan en ef-

Cenno Chinnipé Grande, de 3.820 metnos.

EL clima es cdlido en Las costas y tienras bajas hasta de
900 metros de altitud, templade en £as mesetas del inte--
nion y frio en Los Lugares pon encima de £os 1.500 metnos.
Las tempenraturad oscilan durante el aiio, entre Los 15° y-

27°C como phomedio.

De acuendo con sus caracterlsticas §Lsiogrndficas y clima-
tolbgicas, el pals de ha dividido en cinco negiones natu-
nales: Valle Intermontano Central, Paclfico Nornte [seco],
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b)

Pactfice Sun (hdmedo), Atfdntico y Sub-Vertiente Nonrte.

la situacidn Latitudinal ubica al pals en La zona tropi--
cal de La fienra, Lo cual define muchos de Los nasgos {£-
s4cos def tearitornio y alfgunos de Los que caracterizan fa
produccidn econdmica. En efecto, £04 Tipos de clima que -
se distinguen en el pais, y dentro de ellos, el componrta-
miento de La temperatuna, Los mecanidmod productores de -
Leuvia y el sectordial de vientos, son Llpicamenie inter--
tropicales, como Lo son asd mismo Las foamaciones vegeta-
cionales y Las especies botdnicas que Las componen, Los -

tipos de suelo y el rdgimen de Los nlod,

En cuanto a £a precipitacidn pluvial, el clima es tropi--
cal LLuvioso, exLstiendo zonas con precipitacidn moderada
media y alta. la época LLuviosa se exiiende de mayo a no-
viembre con una disminucién relativa en julio y agosto. -
En general, La precipitacién pluvial varia, segiin Las zo-

nas desde 1,400 mm, hasta 3,400 mm. al aio,

PobLacidn y tendencias demogrdficas

Pe acueado con el censo Levantado en junic de 1984, fa po
blacidn del pals fue de 2.460.226 habiantes, con un cre-

eimiento estimado de 2.64%.
La distaibucidn pobLacional en ef pais es muy variable, -
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ya que mientras en el Valle Central hay densidades de 700
y mds habitantes pox kmz, también existen Luganes, prined
patmente en Las zonas {ronterizas cuya densidad no £lega-

a 10 habitantes poxr hmz.

Se caleula un 45% de poblacidn unbana y un 55% de pobla-~-
cibn rural, habiéndose apreciado un cambio redpecto a La-
distrnibucidn de £a poblLacidn en el aifo 1982 que fue de --

42% uabana y 56% runral,

Por su ascendencdia espaifola, La mayohrfa de La poblacidn -
es de naza blanca, pero también hay porcentajes muy bajos
de poblacién ind{gena y negra. EL i{dioma oficial es el ey
pafdol y La religién mds extendida es fa catdlica, sdiguién

dofe algunos grupos cnistiancs diferentes,

Costa Rica ha recibido fuentes corrientes migratonrias, --
principalmente eutopeas, y en Los dliimos afos, gracdas a
su pluralismo ideofdgico y a Las condiciones sociales fa-
vorables en el pals, algunod conflictos polificos en pai-
sed Latinoamericanocs han determinado inmigraciones proce-
dentes paincipalmente de Chife, EL Salvader y Nicaragua.-
Asimismo, el pals ha recibido una importante cantidad de-
pensionados extranjenod que de instalan como redidentes -

rentistas.
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a)

Pa@éil?&s 2as taAdArde'ﬁatalidad y fecundidad fueaon de -
32,4 y 126.6 pon mik, nespectivanente; La mortalidad gene
AA£‘A 2hgant(£‘¢c 4.0 y ri.4 por mil, nespectivamente y -
La moataiédad pzainéta& en 1983 de 18,6 por mil nacimien-

tos.

La espenranza de vida af nacer para el penfodo 1950-85 se-
eszima en 73,7 ajios, sdendo 71.1 para ef sexo masculino y

76.4 para el femenine.

Estructura del estado
Costa Rica tiene un gobieano democadtico, constitucional,
con un marcado cardeter civilista, pluralismo ideolfdgico-

y négimen de Libentad,

EL négimen polltico costannicence, de Lipo presidencialds
ta, es ejencido por tres podenes independientes: EL Ejecu

tivo, el Llegidtativo y ef Judicial.

EL Poden Legidfativo Lo ejence La Asamblea lLegislativa, -
integnada por 57 diputados electos popularmente, de mane-
ra proporcional a La pobfacién de cada provincia, por pe-
hriodos de cuatno ailos. Entre othad atrnibuciones correspon
de a este Poden: dictan Las Leyes, reformanfas, derogan--
Las y danles interprefacidn auzténtica; nombrar MagALstha--
dos de La Corte Suprema de Justicia; aprobar o improbar -
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£os convenios inteanacionafes, tratados puablicos y con---
cordatos; suspenden, por dos teaciocs de sus votos, Las ga
rantlas individuafes; y dictar Los Presupuestos Oadina---

nios de La Repdblica.

EL Poder Ejecutivo Lo ejercen ef Presidente de La Repibli
ca y Los Ministros de Gobierno., EL Presdidente es electo -
popularmente por un perfodo de 4 aitos, sin posdbifidad de

reelecedln,

Lla funcidn judicial fa eferce La Corie PLena (dntegrada -
pon 11 magistrados de £as Salas de Casacidn y Apelacidn y
Los Tribunales). Los magisthados son nombrados pon La ---
Asamblea legislativa por penlodos de § aios. La Cornte Ple
na puede decfarar fLa inconstitucionalidad de Las disdposi-
ciones del Poder Legisfativo y de Los decretos:def Poder-

Efecutivo contrarios a La Constitucddn.

Ademds de estos tnes poderes, y funcionando con rango e -
independencda de otros podenres, existe un Taibunal Supre-
mo de Efeccdiones, cuya atribucidn exclusiva cs La organi-
zacibn, dirneceidn y vigilancia de Los actos relativos al-

sufnagio.

En 1978 fue aprobada La ley Genernal de Admini{stracién Pd-

beica, instrumento fundamental que regula actuafmente es-
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ta matendia.

Ademdas, exiateh drganos y Leyes para vigilarn el gasto y -
£a Hacd{enda Puablica, para neglamentar “el udo y disposi--
cidn de Los bienes y necursos del Estade”, y para "racio-
nalizan Las esthucturas y Los sisiemas de La Administra--
cibn", entre eflfas fa Contraforia General de La Repudblica
y La Ley de Adminisiracdidn Financienra.

<,

EL "Subsistema de Dineccién y Planificacidn Sectordial" on
“ganiza fa Adminidtracién Piblica en diez sectonres: cinco-

sociales y cinco eeonbmicos.

Los sectones sociales son: Salud; Educacdidn; Taabajo y Se
guridad Social; Vivienda y Asentamientos Humanod; y Cuflu

ra y Recheacidn.

Los sectones econdmicos son: Desarnollo Agropecuanio y Re
cursos Naturalfes Renovables; Economla y Comercic, Energda
Industrnia y Minas; Transporte y Obras PUblicas; y Finan--

zas y Crédito PiblLico.

Cada secton de actividad publica incluye el conjunto de -
ministenios, instituciones descentinalizadas, programas y-
actividades piblicas que concunren en un mismo campo de -
acodidn pana La ronsecucidn de objetivos bdsicos de gobien

na,
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AL Consejo Eeonbmice y Socdial -constituldo por el Presdi--
»Jente dg ?a Repiibfica, Pos dos Vicepresidentes, ef Mindis-
tho de La Presddencia y el Ministno de PLanifdicacidn- fLe-
connesponde elaboran Los Lineamientos de poLiticas genera
Les para el PLan Nacional de Desannoflo ¢ el Programe de-
Gobienno, asf como Los Lineamientos pana fa accidn genc--
ral def Gobiemno. Tambidn Le corncsponde conocer y dictan
Los planes, phogrnamas y otras accdoned sectoniafes que de
berndn elaboran y presentan Los nespectivos minisinos,y re
comendan Los cambiod necesarios en su efecucdibn, a fin de
afjustan Los Lineamientos politicos del Gobienno a fa rea-

tidad socioecondmica del pais.

EL tenrditonio nacional se divide en sicte provincdas: San
José, Cantago, Heredia, Alajuefa, Puntarenas, Guanacaste-
g Limdn, negidas en Lo civif por un gobeanadoer y por un -
comandante de orden y segunidad, nombrados pon el Poden -

Efecutdvo,

Las provinedas se dividen en un total de 84 cantones en -
el pafs. En cada ecantdn hay un municipio o corporacdidn mu
nicipal, cuyos miembros ason elegidos pon ¢l pueblo median
te voto, Los cantones a au vez se dividen en distnitos y-
estos en barhios, Los que edtdn compuesios pon casenlos, -
dinigidos en Lo civif por un delegado que nombra también-

el Poder Efecutivo.
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d)

Economéa y finanzas .
$

a1

Recunsod natunrafes

CEf secton agropecuanio constiluye el principal pro--

ductor de divisas. Histéricamente ha tenido fa mayon
pasticipacidn en La formacidn def Producio Inieanc -
Bruto [PIB), sin embango, en Los d&timos aifcs, ha ve
nido disminugendo su Lmpontancia en helacidn al apon
te de otnos seciores. Llegando en 1982 a -4.9, peno-
segin datos del Banco Centrhal de Costa Rica, en 1963
cambid de signo y 4e caleuld su panticipacifn en ef-
PIB de 4.4 y en 1984, 2.2, Segdn La misma fuente; pa
ra 1984 fa participacifn en La gormacidn del PIB por
sectones, ha sido £a sigudlente: Constauccdidn 5.0; In
dustaia 3.8; Comenrcdio .3; Agadculiuna 2,2; Gobieano

General -1.0 y oiros 2.3,

La cantidad de productos para exportacidn es variada:
caé, cacao, banano, ganado de canne, productos Z4c-
Leos, frufas en consenva y ofros, equivalentes af --
63%. Los productos de consume intenno nephesentan el

37% hestante.

En 1986 Los principdiles producios importados en on--
den de impontancia y en coloncsd corndentes fueron: -

fnigo, alimentos para animales, malz, acedifes vegeda
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Les, grijoles y algunos productos fdecteos.

En 1986 ¢f porcentase de imporntaciones correspondif-
a: materia phima para industria y minenfa {petndlec-
parcdialmente nefinado, insumos para agaicufiura g -~-
atros} 43.8%, Bienes de consumo no duradencs 16.8% -
{granos bdsicos, ete.); ¢ combustibles y Bubricantes

fgadolina, diesel, gas LPG y otros) 10.6%.

Cabe hacer notar que en £a cosecha 1982-1983 se han-
neglotrado péadidas muy significativas en anrnoz, de-
apaax@madamente 42.000 heetdreas, que equivalen a -~
1.218.000 tonefadas méirdicas. Esto {indica La cares--

tla de este ghano bdeico que vivid el pads en 1984,

Producto Inferno Bruto: Ritme de caecimiento

EZ Producto Inteane Bauto {PIB) en féaminos reales -
crecdd en ¢f pendfodo 1950-79 a una tasa promedio ~--
anual de 6.6% en Ltanto que entre 1970 y 1960 Lo hize
a tasa promedic de 5.7%. Sin embarge, cn este dltimo
penlodo se negistaan bajas tasas de expansidn de La-
produceidn de Los afos 1975-1980 {2.1%), explicada -
principalmente por el aumento de Los paecios del pe-
tabfeo y La consiguiente inffaciin mundial gue tal -
fendmeno generd, y en 1979 (4.9%) y 1980 (0.8%) ailos

en que &2 regidlaunon nueved aumentfos fmportantes en
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Zoa pAecLoo dee petndleo Y loA 4n6umod impontados en
genenal acompaﬁadoA de ba;ad en et precio dnteana--
c&onat dcz caﬁé y el acentuamtenia de La inglacidn -

Lntenna.

Et PIB cneedd, en términos de cofones cornientes en-
el peniodo 1978-82 en un 224.3%, cotrespondiendo =

71.25% af incremento entne 8§2/81,

Fuentes y uso de energia

Costa Rica nrequienre de una produccdldn muy alta de -~
enexgfa importada. AL {inealizar el ailo 1981, fLa capa
cidad total instalada en el pals alecanzd 597 MW, de-
204 cuales 444 MW cornesponden a plantas hidroeléc--
thicas y 153 MW a pfantas téamicas. No obstante el -
desarnollo mencionado, y que actualmente todas fas -
necedidades del Sistema Nacional Interconectado se -
cubren con energla hidhoeléctrica, el potencial hi--

droedéetrico utifizado es dnicamente deld 7.0%,

EL problema energético en Costa Rica, se¢ vuelve ma--
yor tomando en cuenta que aproximadamente el 70% del
consumo energético comencial del padls ed suministra-
do por Los denivados def petrdleo, y que a corto y -
mediane pfaze hay pocas posibilidades de sustitucdidn
de dirhos hidivcarbunos por fuentes n;cionateé de --

engda,
enengd 35



EL pals depende en un 100% de fa impnﬁtacidn de pe--
Inbleo y sus derivados, la uaniabilidad de Zos pne;-
cios ha afectado fuertemente el desarroflo econdmico
y social del pais en La dliima d€cada, y €ata, es po
4ibfemente una de Las padincipales causas de La crd--

448 que e vive actualmente.

Fuerza de thrabajo

La economia nacional se caracterdza por poseer abun-
dancia nelativa de mano de obra, ademds €sta tiende-
a crecen rdpidamente, Los datos disponibles muestran
que fLa fuerza de trabafo crecdid a un promedio anuaf-
de 4.0% entne 1963 y 1973, y de 4.1%, entne 1973 y -
1976, Su evolucibn postenion muestra que a fulio de-
1984, La fuenza de trabajo era de 939.46 con una fa-

sa de checimiento anual de 5.7%.

En fulio de 1985, £a fuerza de trabajo es de 843.813
{algo menor que en 1984); estando 767.596 ocupados y
76,217 desocupados. Contando con una poblacibn inac-
tiva de 1.534.785. Delf Zotal dec 843,813 que represen
Zan La fuerza de trabajo, 623,591 son asalaniados; -
133.522 thabagjan por cuenta propia; 31.993 son patro
ned; 36.070 Lo componen trabajo familiar 8.in sueldo-
y 16,637 buscan empleo por primera vez, de efLlos ---

5.402 Lo hacen en ef drea medacpolitana y La concen-
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thacidn de La’ fuerza &eeﬂtndbajb de dicha drea es de
B O T B It e

det'niﬁmo de cnetémiintb de ga fucnza de trabajo se-
Angiene £a necesidad de ﬁn afto caecimiento econdmi-
co pﬁﬁa poder absorbenta en el proceso productivo y-
tender hacia helaciones capital-trabajo acordes con-

una mayor dotacidn del facton trabajo.

La poblacidn Loiad se¢ estima que crecerd a una tasa-
promedio del 2,6% para el peniodo 1982-86, aleanzan-
do a 7.666.200 personas en 1986, lLa pobfacidn econd-
micamente activa (PEA) checerd ef 3.5%, por Lo que -
se nequdiene una generacidn de empfeo mayor que £a --
oferta adicional de puedtos de trabajo, dada por el-
ineremento esperado de £a PEA, con una Bigera dismi-
nucibn en téaminos absolfutos del desempleo abierto -

de 1984,

Se estima que el empleo en sector pdblico crecerd a-
una tasda promedio anuaf del 1.53%3, mientras el def --
sector prdivadeo crecend en un 4.5% con Lo que el sece
tor pibldico didminuind su paridicipaciin en el total-
de £a poblacidn ocupada de un I17,7% en 19862, a un -~

16% en 1986,
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Do Zas pensonas con ocupacidn, el-secton econdmico -
incluye aproximadamente a 228,000 .en ¢ sector prima
ndio, a:160.000 en el secton secundario y a 373.000 -

_en el secton texcdanio, y el sectorn institucional in

cluye aproximadamente a 626,000 en el sector privado

y a 135,000 en el secton pdblice,

Balanza de pagos
La Limi{tante mds importante que tendrd que enfrentar
el pais, para reactivar La economfa, La constiluye -

su problema de balanza de pagos,

Costa Rica ha sido tradicionafmente dependiente dek-
ahonre exteano para financiar su foamaci{dn de capi--
tal., EL monto afcanzado por ef saldo de £a deuda pu-
blica externa, en Lod dLiimos afios, sighiflca un de-
sembolso por concepto de amontizacidn e intercses -~
muy elevados, de manera que L04 recursod exteancs --
gue de pueden utifizar en el penfodo de 1982-1986, -
apenas permitindn aflcanzar un ritmo de creeimiento-
econdmico relfativamente moderado, cenfurme ya se ha-

previsto, def 3% anual promedio.

Dadas Las previsiones sobre cxportaciones e imponrta-
ciones La pusicidn eaftica en cuantc a la disponibi-

Lidad de Las resenvas munetarias internacionales, y-
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Las obligaciones contraldas en materia de endeuda---

miento dxterno, senfa necesario financiar el déficit

de .La cuentq'conniente pon medio de nuevos .ingresos-

‘de‘cqﬁitdt;:thntdfde“(uenteo oficdiales como paivadas,

pies La inversidn dinecta extranjena abarcard dnica-

“mente el 32% de este déficit en 1986, a pesar de pag

verse un alto crecimiento inducido por Las diferen--

cias de nentabilided y otnos factores.

Los precios y La inflacidn

Contranio a Lo que ha sucedido en Los Ltimos aifos,-
se prevee para el penfodo 1982-86 un crecimiento prg
medio del paecio de £as expoatacioned superdion al de
Las importaciones, Lo cual da como nesuliado un au--
mento de La refacidn de términos de intercambio ded-

onden de un 2,3%.

Segiin ef presente {nforme del Ministerio de Planifi-
cacidn, La inflacibn en el primenr demestre de 1986 -

s¢ ha mantenido entne un 5 y 7%,

La moneda, fasas de cambio e inflacidn

£l complejo problema cambiario es sin duda, parte --
def desajuste de £a economia, asl como Las politicas
hacendandia y menetarnia que La antecedieron. Las medi

das que se preponen, para su aplicacidn en el coato-
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pLazo, apuntan hacia La estabilizacdidn del wvafor def
coldn, 2a eliminacifn de Los factores privados espe-
culativos, La salida injustificada de divisas, La --
nestniceddn de Las impoataciones suntuarias, ef ase
guramiente de divisas para medicinas y otros anticu-
Lo4 esenciales de consumo y para matferias pnimas y -
maquinaria indispensable para el funcionamiento del-

aparato productivo del pals.

EL tipe del coffn costanrnicende cambid con relacidn-
al US$ de La siguiente manera para 1976-79 de 8.57,-
para 1980 de 9.24, paxra 1981 de 21.18, para 1987 de-
39,95, siendo para 1983 de 41.40, para 1984 de 44.50
y pana 1986 de 59.75

e} Otrod aspectos socioecondmicod

e.!

EL pails tiene una tasa de alfabetismo del 86% y de -
analfabetismo aunal def 10% y urnbano del 4%, La edu-
cacidén primaria es ghatuita y obligatordia, y opera -
en todo el pais en cenca de 3,000 escuelas padimarias
con una mairfcuba padxima a 400.000 atummcs. Lla se-
cundaria también es ghatuita pero ne obfigatoria y -
consta de 225 cofegios acad€mices y tlcnicos. Ademds
existen cinco centrnos de educacidn superior, algunos

de Lo cuales han creadv centnes regdionales, ¢ La ma
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tricuta es de dp@aiimadamcgte 50;0007¢Atudiantza.

La Aetatng dz&igdaldad en cuaﬁéa a oportunidad edu-
éatiu&i en‘La'iona ruhal se mandfiesta en que en el-
49% de Los cantones runales del pals el nivel de edu
cacidn de La poblacidn e4 bajo, mostadndose £a situa
eibn nds cnltica principalmente en Las dos franjas -
fhontenizas del pais.

Vivienda

EL phoblema habitacional en Costa Rica de ha vendido-
aghravando en Los iltimos afos, Pese a Los esfuenzos-
de Los entes estataled y privades en danfe sofucidn-
£a probfemdtica de La vivienda s¢ agudiza cada vez -
mds, no sdbe en Las zonas urbanas, sino también en -
Las dreas runales. Se ha estimado que el déficit de-
vivienda en 1985 es de 220,386 unidades habitaciona-
Les, de £as cuales aproximadamente 75 mil cornespon-
den a familias marginadas. EL Estado por medio del -
Instituto Nacional de Vivienda y Urbanismo, undifica-
La asignacibn de nrecunsos y La elaboracidn de Los --
phoyectos para £a construecdén de viviendas de inte-
nds social, Otras instituciones del secton social, -
paincipatmente ef Instituto Nixte de Ayuda Socdal, -
trabajan coondinadamente con el Instituto Nacional -
de Vivienda y Urbanisme en La sofucidn del problema-

habitacional que sufnen Las familias, Lod grupos y -
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Lay personas de muy escas0s recursos econdmicos y --
que pok su condicidn de marginados no tienen acceso-

a fuentes de crédito.

Thansporied y comundicacioned

Lta red vial nacional de aproximadamente 6,800 hifdme
thos se ha dedarrollado en base a dos ejes thansver-
sales que van de La frontera con Nicaragua en Peiias-
Blancas a La frontera con Panamd en Paso Cancas, pa-
sando por el Valle Central y fa Capdital. EL otro eje
une Los tres principales puentos, Pueriv Limén en el
Canibe, econ Puntarenas y Puento Caldera en ef Pacifi
co. EL sistema fernoviario une Los dos puentos de LL
mén y Puntarenasd con £a capdital y £as zonas banane--

nas del Atfdatico con Pueato limdn.

Estas vlas estdn siendo modennizadas. Durante Los uf
zimos afios 4e ha ampliado La via del Atldntico hasia
el Rio Falo en el Cantén de Pocoed y 4e proyecta cop

tinuarda hacia otnas zonas de fa regidn norte.

También existe un buen sisfema de transporte adneo ~
de pasajercs y de carga hacia Los& principalesd puntos
del padis., Se cuenta con 04 acnopucrtos Internacdio--
nal ¢ Naeional Juan Santamania, en Alafuela; el aerg

puerto Tobias Bolaidos, en Pavas, para servicio de --
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aviones pequeilos,. 'y oirnos aenopuentos en Las zonas -

Attantica, Suh 'y Paclfico.

&L tnaﬁépouté poa carhetera presenta en esta déeada,

una notable expansidn ante el pragreso de La ned ---

vial 'y 2a escasn competlencia de Lod restantes mediod

de thanspoate interno del pals, asf como La expans~~

- 44dn de fas telecomunicacioneds. En 1983 se encuen~--

trnan 210.568 automotornes Anscritos, de Los cuales -~

113,963 don a gasolina.

Teléfonos y telecomundicaciones

En Lo que a felecomunicaciones se refdere, en fLos df
timas afos se produfo un noiable Lncremento en £a in
fraestructura y en Pa cobentuna de Lod serviciod. En
1965 el sddtema abarcaba 9.600 £ineas manuales y ---
1.300 automdticas, ubicadas principafmente ecn ef ---
Anea Metropolitana de San José, algunas cdudades cen
canas al Valfle Ceniral y Lo4 puentos de limdn, Punta
nenas y Golfite, en tanto que al finafizar 1981, -~-
existlan en tode el padls §0 centrales y concentrado-
nes y un total de 189.611 LLneas telefdndicas instala
das en su mayorie para teléfones def tipo aulomdtico,
Lo cual da una densidad de 10.2 teléfonos por cada ~
100 habitantes, una de fas mds aftas de Améadica lati
aa.
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e.5 Mzdi&a de comunicacidn de masas
Prensa: Exdsten y cinculan en ef Arer Metropolitana-
de San José, dianios nacionafes como son: La Nacidn,
La Repiblica, la Prensa Libre gy la Extra; semanardiod
como: Libeatad, Contrapunto, Universidad, ete., y --
también se edita un ghupe imporiante de diarios y re
vistas que proceden de otros pafses, principalmente-

del 14imo Centroamericano, México y Estados Unidos.

Tefevisidn: Existen Los sdguientes canales de televd
440n: Telenac Canaf 2, Televisa, Canal 4 y 9; Tele--
centro Canafd 6; Teleidica Canal 7; lLatinoamericana de
Televisidn, Canal 11 y Sistema Nacionaf de Radio y -
Televisidn, Canaf 13, Ademds, existen canafes de te-
Levisidn privada como Canal 17 y el Sistema de Cable
Color (Televisidn por cable). la emisdién es a coloxr-
en todos Los canales y Los pobladores def drea tie--

nen acceso a todos ellos.
Radio: La nadiodifusidn comenrcial y de aficionados -

se halla muy desarnollada y extendida con emisoras -

de onda Larga, corta y de {recuencia modulada.
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z, Antecedentes de Lad agencias de pubfiecidad en Costa Rica

En. et aio de 1921 ez Sn. Albanto He Gann&en quien habda-
trabajado en et Depantamenta de Meacadeo de La empresa Westing-
house, S.A., se conv&nt¢6 en cheador de La prdimera agencia de -

“publicidad en Costa Rica, Publicidad Garnien, S.A.

EL Sn, Gannien puso todo su conocimiento y energlas para-
organizar, cuando La radio no Lncursionaba en el dmbito comer--
cial y La televdidiln era sofamenie una buena intencdidn, una ---
agencia de pubficidad, £a primena en Centroamérica y una de £Las
pionenas en Aménica Latina., Openande virtualmente con med{ios £m
presvs, sus conocimientos acenca del mencads comercial y f£a ne-
cesaria divulgaeldn al pdblico, constituyeron una novedad en £a

sociedad empresarnial costarricense.

EL Sn. Garndiea, ademds de sen el fundadorn de La pubfici--
dad comenrcial en Costa Rica, inthodujo fa ensefianza de esta ra-

ma en el pafs,

Carlos Mangel es o0tro publficd{sta que sc dedtacd posterdon
mente a La fundacién de Publicidad Garnien, S.A., estableciendo
a principios de £os afos cuahenia, La emphesa Publicidad Mangel.
En esta €poca descolld el Sh. No& SoLans como un excelente dibu

fante publicitanio,



Pon es04 afios, Exequlfasd Madaigal Mora, ¢ convintid en el
precunson del uso de Los slides como medio de publicidad, Los -
cuales proyectaba en £as salas de cine y en Las paredes de edi-

ficics céntricos de La ciudad de San Josl.

Come de meneiond anterionmente, £as agencias de publici-:
dad que funcionaban en La dfcada de Los cuanrenta son: Publiei--
dad Ganndier y Publicidad Mangel. la piaimera contaba para enton-
ce4 con una Larga thayectornia en ef campo de trabafo publicita-
rio; Ba segunda apenas e iniciaba bajo La direceidn de Carlos-
Mangef. Ambas bastaban para satisfacen £as demandas def mercado

existente.

Los anuncios de prensa ya LLevaban {lustraciones y a tra-
vés de La nadio s¢ transmitian anuneiod feldos pon un Locuton -
de cabida que tenfa que hacer a La vez de controlista, archiva-
don y progaamadon, Existia entonces £a modaldidad de venderle --
grandes espacios a Los clientes en programas completos que po--

dian £Legar a ecubnrin un dia enteno.

La Labor de fLos dibujantes echa muy reducida y de buena ca
tidad. Toarnealba y Carnlos Salazan tenian un talten, Publicidad-
Stan, en donde iLustraban folletos, haclan afiches y disciaban-

cajetillas de cigarnros.

Manuel de La Chuz Gonzdlez tabonaba como Locuton en fa --
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Voz de ta Vzcton, j en. Aua natoa z&bnza d&bujaba aﬁ&chea con ~--

témpenu. Mad A ‘Moha 6ue el pn&mena en Lninoduc4n en el merea

do La t n&ca de LaA d&apaALt&UaA para Los c&neb. Esta fue pro-

movida pon,RogetLo OdLD, cubano-cosiarninense que tuvo siempre-
en sus manos La fdinanciacddn de Las guias telefbnicas de La com

paiifa de Fuerza y luz.

Estos afos fueron de gestacidn y desarneollo para el pals.
AsL ocunnié con Ra publicidad comercial. En materdia de campasias
publicitanias se daban Los primerovs pasos, con thabajos como --
Lot que giraron alrededoa de "Don Exelperancio Cuelfo", persona
fe creado por el candicatunista Francisco Heandndez para introdu
cin Los cuellos de pafomita., Juio Barqueno fe ecned a "Don Exed

perancio” una mefod{a que alcanzé ghan popularidad.

Después de 1945, La publicidad se convieate poco a poco -

en una disciplina indispensable en ef mencado.

Tomds Aguilar es el publicista que, a La par de Los anun-
elos de Las agencias estabfecidas, planea 4 ejecuta una gran --
campara de La Compaila de Aviacidn TACA. Su esfuerzo culmina --

con £a creacddn, en 1950, de ta agencia de pubficidad Antefucem,

Esta o4 fa primera agencia que contd con el acspaldo de -
ta Cervecerda Traube (hoy Cervecendia Costa Rica) pana introdu--
ein fa manca Pilsen tnas un plan completo de Lnvestigacidn de -

mehcado.
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En esta década se hace notordio Franedisco Montero, qudien -
ya se habla iniciado en Las técnicas de Locucidn, como produc-

tor de documentales y especiales para el cine.

Después de esta década {cuarenta) nacen muchas mds agen--

edas de pubficidad, ef mercado costarnicense Las nequerla.

Debido af gran avance de fa pubficidad en csta dpoca, La-
prensa, La nadio y La televisidn se agigantan y comienzan a aa

turan de publicidad a Los costarndicenses,

48



5. Las Agencias’de Publididad

W Costa Rica:

n el pais una proli-

todas ‘éleas ubicadas en fa

Publicidad ALbert
Cinbte i e

Fundadon i Aébﬁﬁ{b H.iéﬁﬂnizi
-~ . 1deas Pﬁbllcttuhiad, S.A.
Establecida en 1951

Fundador: Oscat Blhit
- Publicentro, S.A.
Ebtaﬁiécida‘en 1956

Fundadon: Caxlos Pérez Cemteno

- Publicitaria Univensal, S.A.
Establecida en 1960

Fundador: Eduardo Guitibnrnez
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Me Cann Endichson Costa Rica, Lida.
Esxablecida en 1963

Fundadoas Paul T'Hoen

Industria Publicitaria de Centroaménica (1PC)
Establecdda en 1965
Fundadon: Floha Soiela

Mercatec Guiiérrez Camacho
Establecida en 1946

Fundadonr: Manuel Vallespd

Publicidad Siboney, S.A.
Establecida en 1973

Fundador: Johnny Tarcica

Manckon, S.A. Publicidad
Establecida en 1973

Fundador: Tomds Aguifan
APCU de Costa Rica

Establecida en 1975

Fundador: Javien Navajas
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Publinark, S.A.
Establecida en 1975

Fundador: Mandio Anguedas”

Anuncde, S.A.
Establecida en 1975

Fundadon: Max Gamboa

Sdenz Publicidad, S.A.
Establecida en 1977

Fundadon: Afvaro Sdenz

Dindmica Publicitaria, S.A.
Establecida en 197§

" Fundadon: Gustavo linbn

Asesones Publicitanios, S.A.
Establecida en 1979

Fundador: Enndique Nieto
Publicidad Hispana

Establecida en 1979

fundador: Alvaro Janra
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Publicidad Actual
Establecida en 1974

Fundador: Oscar Casthro

Comundicacifn Internacional
Establecida en 1970

Fundador: Antonio Viflade

Comptejo Publicitario PIKI
Establecida en 1984

Fundador: Carlos Plcado

Gufa Publicidad
Establecdda en 1961

Fundador: Sifvdia Mancilla

Modenna Noble y Asociados
Establecdida en 1962

Fundadoa: Manuef Gavildn
Pubficidad Comercial

Establecida en 1972

Fundadonr: Canfos Ontiz
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. Publicidad Contempordnea
Establecida en 1970

Fundador: Séfvia Tomih

Publicidad Mangel
Establecdida en 194§

Fundadon: Canlos Mangel

Publicitaria Urefa
Establecida en 1964

Fundador: Lorenzo Ureiia

Publix
Estabfecida en 1973

Fundador: Saray Amador

Sam Pubticidad
Establecida en 1979

Fundadonr: Roberto Schlagaer
Tallen Creative

Establecida en 197§

Fundador: Robeato Araya
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W y Asociados
Establecida en 71981
Fundador: Wilbert Arguello

Publicidad Excepcional
Establecida en 1983

Fundador: Onfando Gutiéanez

Unidn Publicitania
Establecida en 1986

Fundador: Wilburg Arce

Publicidad para La Comunicacién Hoy, S.A.
Establecida en 1982

Fundador: Juan Guilleamo Casinro

Publicidad Tregal Centroamericana
Establecida en 1985

Fundador: Luis Eduardo Gémez
Sistema de Publicidad y Comunicacién [SIPCON)

Establecida an 1974

Fundadon: Giovanna Santiesiteban
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- ldiiiga 'y Asocdiados,. S.A.
Establecida en 1964

‘Fundadqn::Manéo Aunelio Zufiga

Ante fa 1MpoalbiLiddd de pieéeﬁian‘za‘eaxnuctund Y ££ de-
sannollo alcanQado’ﬁ$ﬁ_cada uria de £a4>ag¢ng£aé antes mencdiong
das, para fines de ilusthacion a continuacidn se dedenibind de
manera nesumida La informacidn cbnnebpbndightz a La agencia Me
CAN ERICKSON (Costa Rical. Eéta agencia es una empreda Lnterna
cional, Conatituye una de Las 74 sucursales existentes en el -

mundo. Su casa maithiz estf situada en La ciudad de Nueva Yonrk,

La organizacién de Me Can-Erichaon se puede explicar como

sigue:

Existe un Gerente Genenal, quien depende directamente de-

La Casa Matriz y es nombrado por Eata.

A nivel asesor, existe un Gerente Administrativo, que se-
encanga de fas actividades financdienas y de administracidn de-
personal, AL mismo nivel se encuentra un Coordinadon de cuen--

tas.

En otro ndvel se ubdican Los depantamentos de Servicios al
Cliente, integrade pon sedls Ejecutives de Cuentas; Creatividad

subdidivido en Las oficinas de ante, crneativos, redactones y -
preduccidn; Medivs; Tadféco y Contabifidad. EL organigrama se-

onesenta a continuacidn. 55
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4. Aspeécto Legal de La publicidad en Costa Rica

EL gjdacicio'da'ta publicidad estd plenamente garantizado
en el pals por La Constitucifn Polftica de La Repdbidica, pro--
mufgada el 7 de noviembre de 1949, principalmenze en Los anti-

culfos sdguientes:

"Antleulo 28.- Nadie puede sen inquieatado ni penseguido-
por La manifestacibn de sus opiniones ni por acto afguno-

que no Lnfainfa La' Ley,

Las acciones phivadas que no daifan La moral o el onden pd
bLieco, o que no perjudiquen a tercero, estdn fuera de La-

accifn de La Ley.

No se podad, sin embango, hacer en foama afguna propagan+
da poelliica por clfénigos o seglaned invocando motivos de-

religidn o valifndose, como medio de cheencias neligiosas?

"Arzleulo 29.- Todod pueden comunicar sus pensamientos de
palabra o por cscnito, y publicanfos &in previa censuna)l- -
pero seadn nedponsables de £04 abusos que cometan en el -
cejencicdio de este dexecho, ern Los casos y del modo que fa

Ley estoblezea, . .

la aplicacién de estos derechos estd hegulado poa Las Le-
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yes . y nzgcdﬁcutoa que ‘en conjuﬁto e conoce como oadenamiento-
junzdéco. Pesde e&xn‘penépectiva se puede hablar de digerenies
tipos de derecho: penal, cibll, comencdal, Laboral, administra

1ivo y othos.

En foama general y sobre todo de manera objetdva, cuando-
se habla de Derecho Penal se estd nefindendo al conjunto de --
nokmas funldicas [Leyes) que establecen Las distancias penas -
parna Lo0s delincuentes. EL Denecho Clvil incluye Las regulacio-
nes que se¢ establecen pana Las personas parilcudlares. €L Dene-
cho Comencial comphrende Las normas paha Las actividades comen-
clales. EL Denecho labonal invofuena todas Las nregulaciones en
relacidn con el tanbafo., EL Derecho Admdndstrative incluye £as
noamas a Las actividades del Estado. De esa misma forma se po-
dnia expresan Lo nefenente a Los demds denechos como son ef --

Agaanio, Inteanacional, Manino, Minero, etc,
En Costa Rica ef desempeiio de f£a activddad pubficitania -
eatd negulado estrechamente pon el Cddigo de Legisfacidn Publd

citania, que incfuye, entre Las mds impontantes, fas Leges y -

reglamentos que s¢ indican a continuaeidn:

a) Decreto Legdslativo No. 3400 del 28 de septiembre de 1964,

Ley de premdos.

bl Decreto legislativo No. 5150 del 14 de mayo de 1973, ley-
Genenal de Aviacidn Civil,
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el

d)

e)

1

h)

4]

il

k)

t)

Decreto Ejecutdivo 3363-1, def 10 de abnif de 1978. Regla-
mento de La ley No. 5150

Decreto Legi@latiuo No. 5322 def 27 de agosto de 1973, --

Ley sobre publicidad frenie a Las viad pdblicas.

Decheto Efecutdivo No. 4086-T del 4 de scptiembre de 1974,

Reglamento a La ley No, 5322 ,

Decrelo legisfative No, 5395 del 24 de febrero de 1974, -

Ley General de Safud.

Decreto Ejecutivo No. 7346 del 2 de manzo de 1974, Regla-
mento a La Ley No. 5395,

Decnreto Efecutivo No, 110146-SPPS del 17 de diciembre de -
1979. Reglamente a La ley 5395 sobre La regulacidn y con-

Znol de publicidad de ciaraillos,

Decreto Legislaitive No, 5489 del & de marzo de 7974, Ley-
para La negulacibn y control de publicidad de bebidas al-

cohdlicas.

Decreto Ejecutivo No. 4048-SPPS, del 6 de manzo de 19741~

Reglamento a La ley No. 5489,

Decheto Legislativo No. 5514 def 12 de abaif de 1974, Ley

de radio.

Decneto Ejecutivo No. 12764-6 del 27 de junio de 1960, Re
glamenio a £a ley No, 5514,
59



m)

nl

a)

pl

q)

~)

s)

€]

u)

Decreto Legisfativo No. 5527, del 30 de abrif de 1974, --

Ley del Timbie def Colegio de Peaiodistas.

Decneto Ejecutivo No., 4111-C del 20 de agosto de 1974. Re
glamento a La Ley No, 5527

Decaeto Legisdaiivo No, 5665 ded 28 de febreno de 1975, -

Ley de Proteccdldn al Consumidonr.

Decaelo Efecutivo No. 5000-MEIC del Z de jubio de 1975.-

Reglamento a fa ley No. 5665,

Decreto Legisfativo No. 5812 del 10 de octubre de 1975, -

Ley de Contratacifn de Artistas Extranfenos.

Decreto legisfativo No, 6220 del 5 de abaif de 1978, ley-
que Aegula fa explotacidn y propiedad de £0s medios de di

fusidn y Las agencias de publicidad, ¢

Decnreto legisfativo No, 4235 def 17 de febreno de 1979, -
Ley de publicidad de institucioned autfnomas y semiauting

mas.

Decneto Ejecutiuo No. 5372 def 15 de marze de 1979, Regla
mento a fa lLey No. 4325,

Decreto Legislative No, 5811, def 10 de octubre de 1975,-

tey de defensa a La mujer en publicidad.

Decreto Ejecutivo No, 235-G del [0 de octubre de 1979, Re
glamento a La ley No. 5811,
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5, EL Consejo Nacional de La Publicdidad en Costa Rica

En fas uftimas tres décadas, el pals ha Logrado un desa--
anollo creciente hasta aleanzar el nivel satisfactorio que se-
presenta en el Capltulo 11 (Marco Socioecdnémico de Costa Ri--
eca). Este desannoflo ha demandads de Las agencias de publici--
dad su participacidn eficienie y efdicaz para coadyuvar al Lo--
gro de Los objetivos cstableeidos por Las industrias, cf comen
eio y Las ingtitueiones de serviedlo, en el que 8¢ apoya el pro

gheso del pals.

Paxa sesponder a fa demanda antes mencionada, Las agen---
cias de publficidad, Eos medios masivos de comunicaciln y Los -
principales anunciantes del pals, se onganizaron en asociacio-
ned y estabfecdienon vlncubfos de coorndinacidn entre eflos, con-
el propbsito de incxrementar La efectividad de La aectividad pu-

beicitaria,

Las princdipales organizaciones son Las sigudientes:

a}  Asociacifn Costannicense de Agencias de Publicidad [ASCAP)
Esta asocdiacdidn fue establecida en 1958 como una asocia--

cibn empresarial con el objeto de:

- Promover cualedquiera clfase de actividades tendien--
tes a meforar £a publicdidad en ¢l padls, tanto desde~
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el punto de vista €tico como Lendico,

- Promover reunioned y othos eventos nacionafes o in--
teanacionales con el objeto de intencambian ideas y-"ﬁ
experienc.ias entre suds asociados o entre €stas y ---
othas perdonas o entidades, a §in de mejorar La efd-
ciencia de sus asdociados dentro def campo de La pu--

beicddad,

- Ejecutar y cooperar en L2 neafdizacidn de campaias de

bien publico.

-i ¢ Defendexr de acuerdo con La Condtitucidn y sus Leyes-
de La Repifblica, Los intereses de La Asociacidn gy --
sus asocdadas.

ASCAP estd organizada de La manera dLguiente:

- La Asamblea General, compuesta por fa totaldidad de -

L04 asociados,

- Una Junta Directiva integrada por una Presidencda, -
una Vicepneéidencia; una Sechetari{a, Una Tesorerdia,-
5 Vocaldias y 3 Suplencias. las asoc.iadas que ocupen-
estos cangos son nombrades por simple mayorla de vo-

tos y dunraadn un afiv en sus cargos, pudiendo sen ---
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b)

heelectad indefinidamente.

ina fiscalia, fa cual serd ocupada por La asociada--
que nombra £a Asamblea Genexral de Asocdadas por &4m-
ple mayonia de votos y que durard un aio en el efer-
eieio de su eargo, pudiendo sen neelegidos indefdind-

damente,

Cdmara Nacional de Medios de Comundicacién Colectiva,

{CANAMECC)

Esta Cdmara e edtablecdid en mayo de 1977 para velar
pon Los dnteneses de Los medios de comunicacibn co--
Lecddva, en especdal y; en general, pon Zos de La co
munidad en que se desenvuefve, fgualmente, para uni-
ficar su enditerio frente a Los probfemas de toda in-
dofe que puedan afectaxr sus derechos o penturban Las

actividades que Les son proplas,

La Cdmara aclia por medio de dos oarganiamos que son:
La Asamblea General de Asocdlados y La Junta Dinecti-
va, La Asamblea General eatard consititulda por La --
neunidn de Los asociados y se tendnd por vdlidamente
reunido a quérum necesardio para sesiones con £a pre-

sencia de cuando mencs La mitad de £os asociados,
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c)

La Junfa Directiva ediard integrada pora 9 asociadod-
con £04 cargos de paesidente, viceprcadidente, fedore
e, dechetario y 5 vocales, nombrado en Adamblea Ge-
neral Ordinania por un téamino de 2 afos. Debexdn de
signarse en La Junta Pirectiva, 3 miembros del sec--
ton de radio, 3 miembaos de fa prensa escrita y 3 --
miembros de Las televisaras. la presidencia deberd -

hotan entre Ras 3 namas cada penlodo.

Cdmara Naeional de Anunciantes de Costa Rica {CAN- -

ACOR]

Esta Cdmara de¢ establecid en 1974 como una entidad -
de cardeler ghemial que persigue {ines no fucrativos
y apolltico. Sus objetdives san Los siguientes:

Proteger y degenden Los inteneses de sus asocdados,-
en especial como usuaniosd de seavicios de publicidad

y de relacfones publicas.

Fomentax fLas nelacdones entre sus mizmbhos y con adg
cindod simifanes, parnticularmenic con 24 de Los de-

md4 palses de Centroaménica y Panamd,

Velan ponque £a pubfdicidad come medio de comunica-=--
cifn enthe Los sectores de producedidn de mexcadeo y-
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seavieios por un Lado, y el sector consumidor por el

otro, 4¢ manienga en plan eminentemente Etico.

- Propugnar porque constantemente se hagan esfuerzos--
por mejoran fa cafidad y efevar ef nivel €tico ¢ ax-

tlatico de La publicidad.

- Promover y cétablecen senvicios Léenicos para hacer- I
investigaciones de meacadeo e Lnvestigacdones de me-

diod.

- Promover y esdiablecer seavicios Léendicos para fdnes-
de comprobacidn de publicacibn y transmisifn de anun

eios. '

- Promovea y establecen seavicios ifcnicos para La pre '
paraeibn de cualquier clase de catudios de investiga '
cidn y estadisticas, que orfenien a Los miembros pa-

nra podexr hacer uso mds eficiente de La publicidad; y

- Cualquier otra actividad que dixrecta o indirectamen-

e coadyuve en el Logro de Los objelivos anterdiores,

Estd dirnigida por un Condejo Dinecciive integrado por un -
Presidente, un vicepresidente, un sechetario, un tesorero

y cdnco vocales y ed presidente saliente, gquien foamard-

&5




parte del Consejo Direetive con voz y voto,

Los trnes organismos mencionados, de comdn acuerdo decidie

non integhan el Consefo Nacional de La Publicidad, como una -«

asocdacddn sdin fines de Lucho y con Los obfetdvos sigudlentes:

Mantenen La publicidad dentro de Les paineiplos de -
Libertad y aesponsabifidad, pana que pueda realizan-

ampliamenie Las funcdones.

Fortaleecen, mantener ¢ impuliar ef progreso de fa pu

beicidad en todas sus manifestaciones.

Prestar colaboracibn en La dolucidn de Los problemas
nacionales de Lndofe social y humanitaria que vayan-
en benefdicio de £a colectividad. c
Auspician £as campaias de publicidad que sean necesa
rnias para La divulgacdidn de ideas que contadibuyan al
desarnollo del pals y que beneficien a La colectivdi-

dad,

Fifan Las noamas y elaboran un Cédigo de Etica Pubfi

eitania que negule La publicidad en Costa Rica.

Dando cumplimiento a esde dlfimo objelive, el Consejo Na-
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cional de La Publicidad adoptd el C6digo de Etica Publicitaria

que 4e adjunia como Ancxe I,

Eate C6digo fue .inspinrado en e¢f Cddigo Internacional para
el Efeacicio de £a Publicidad y consta de cinco seccionesd que-

don:

- Principios bdsdcos

- Noamas de eonducta

- Nohmas de aplicacidn

- Relacioned entre Lod thes factores que conslitugen -
La indusinia de £a pubficidad,

- Comisién Permanente de Efica, Reglamento.

Un nesumen ded ceontenido de Las secciones del Cddigo de--

Etica Publicitania 4e predenta a continuacidn:

Seceddn A: Princdpios bdsicos. Expresa el esplrdiu del -
Cédigo de Eti{ca Publicitania y el Consefo Nacional de fa Publi
cdidad. AL aceptar Los publicistas estod insthumentos, se esta-
blece ef deben de cumplir una funcién social que comprende des
de el consumidon hasta La colectdividad en geneaad, 4involuchran-

do £La industrdia, La economla y el comenclo.

la publicidad dice ef Cédigo, debe ser fegal [redpetando-

Las Leyes de Ondenamiento Junidico Nacionaf), Zambién debe sen
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decente (dentro del marco de La moralidad y Zas buenas costum:

bres, asl eomo honesta {sincera y veraz {verdadenal,

4 Seccidn B: Noamas de conducta. Esid compuesta por Los si-
guientes subtliulos: decoro, honestidad, presentacidn, violen-
eda, testimoniales y heferencias a terceras personas, preferen
cia difamatondas, explotaciin de marcas de fdbaicas y s{mbolos,
imitacidn, identificacidn de 2os anuncios, medidas de seguni--
dad, nifics y enfermos, planes de promocdidn, ventas por correo,
ventas pon correo, ventas al caédito y alqudilenes con opedidn -
de compaa, anuncdos de productos y Lratamientos médicos, anun-
cios de bebidas aleohdlicas, anuncdios de cigarnillos y tabaco-
en cualquiera de sus formas, anuncios de préstamos e fnvernsio-
nes, anunciod sobre cunsos de instruceidn, anuncios sebre pla-
nes de trnabajo en La casa, anuncios de excursiones y viajes, -
proteccisn del medio ambiente y f{inalmente use coirecto del --

idioma,

Seceidn C: Noirmas de aplicacidn, Desarnolla aspectod con

cennientes con fa hesponsabilidad y La interpretacidn.

Seccdidn D: Presenta Las nelaciones que deben establecer-
se entre Los tres factores que condtituyen fa Lindustria de La-
pubficidad. Las agencias, Ros editones y Los dueiios de Los me-

dios,
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Secctdn Er Comisdidn permanenie de €iica. Esta comisdidn es
de necdente caeacidn y es La paimera indiancia dentno de un --
proceso de arbitraje. Debe velan pon La correcta aplicacifn y-

el mds estnicto cumpbimiente def Cédigo.
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CAPITULO IIT

PROVECTO DE UNA ESTRUCTURACION DE UNA
AGENCIA DE PUBLICIDAD EN CUSTA RICA



CAPITULO 111
PROVECTO DE ESTRUCTURACTON DE UNA AGENCTA
DE PUBLICIDAD EN COSTA RICA

1. Intnoduccidn

Del andlisis de La infoamacién contenida en el manco s0--
cioecondmico, asi como de £a s{tuacidn que prevalfece en el cam

po de £a pubticidad en Costa Rica, se deduce Lo siguiente:

a) La situacidn econdmica desfavorable que ha afectado al --
pais en Los dLtimos afos ha sido contenida en su detendo-
no y estabilizada, inicidndose un proceso de recuperacddn,
apoyado sdfidamente pon Las medidas que para tal gin tomd

oporntunamente el Gobicnno de £a Repifblica.

b) La exportacidn de productos tradicionales como el café me
foné notablemente al aumentar La produccidn y Los precdos

intennacionales de este producto.

el La expontacidn de productos no trnadicionales fambién mefo
ré sustancialmente en Los dftimos aiiod come resdultado del
Tratado de £a Cuenca def Candibe y se prevee gque continua-

ad aumentando.

d)  La poblacidén continuard creciendo aceleradamente junto --
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e)

§)

con ¢L proceso de urbanizacibn, Lo cual redundand en un -
incremento de Las aciividades comernciales, industriales y

de servicios,

Las agencias de pubficidad que actuafmente egibten en el-
pals, en nimenc de 35, resulian indufdieientes pana aten--
den £a creciente demanda actual, sobre todo 84 se toma en
cuenta que un ndmero dignificativo de €stas se encuenira-
en una etapa inicial de desarnolflo. Ademds, esiudios rea-
Lizados en 1986 pon Publicidad _Hispand, S.A, {indica que
en ese aflo Las 35 agencias facturanon solamente 600 millo
nes de colones, cifra gque se considena muy reducida por -
estimanse que representa un 40% del potencial publiciia--

nio del pals.

EL desannolio de Las actividades indusiniales, comercda--
Les y de Las institucdones de dervicdos, ha venido aumen-
tando sostenidamente en el pals, por Lo que requieren de-
agencias de publicidad en cantidad y calidad que atienden

eficazmente La crecdente demanda,

Por Las hazoned anted expuedtas, se justifica plenamente-

el establecimiento en el pals de una agencia de pubficdidad adi

cional que de respuesta eportuna y eficaz a La demanda exdsten

te y futura, La que de denominard Dindmica Publicitaria, S.A.-

{DIPUBLISA).
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a)

b)

Plancacidn: Politica, estrategias y obfietivos

Dindmica Publicitania, S.A. [DIPUBLISA] ordientard su desa

anoflo de acuerdo a Las polfticas que se mencionan a con-

tinuacidn:

Coadyuvar af desarnollo socioecbnomico del pafs me--
diante el {ncremento de Las actividades industriales,

comerciales y de deavicdos.

Realizar una eficaz aceidn publicitaria orientada af

cumplimiento de £os objetivos de Los anunciantes,

Ejecutar fa actividad publicitania dentro de noimas-

estrictas de honestidad profesional.

Impulsan campaias publicitanias uiilizando procedi--

mientos honrados y vendaderos para Los consumidones.

Desanrollan todas Las actividades publicitarias den-

Zro del manco Legal esiablecido por el pais.

Pana implementan Las pollticas antes descnditas DIPUBLISA

ha deteaminado aplicar Lad estrategias siguientes:

b1

Desasnollan La publicidad medi{ante campafias de con--
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6,2

formidad con ef producto o seiuicio que 4e anunede,-
La €poca def aflo, el necepior y demds factores que -

deben {nfeavenin en su didedo y ejecucidn.

Efabokar y aplican normad y procedimientos tlenicos~
y adminidtrativos para regin fa realizacidn de cada~

wna de fas fases que Lntegran La pubficidad,

Apficar Las normas jurldicas esdablecidas en fa Le--
gislacidn vigente para regular La activdidad publici~

tardia.

Cumplin con o principics y noamad establecddas en-

el Cédigo de Etica Publicitandia.

Reafizar, como norma genenal, estudios de mercado pa
na todos Los producdos y seaviciod que &e vayan a “-

anuncdar,

Dinigin Las actividades de DIPUBLISA paincipalmente-

a Las empresas e instituciones medianas y mayoxres.
Dedican, pon Lo menos, un 10% deld iiempo dispondible-
a £a preparaci6n y desarncllo:de campaias de cande--

ten socdal,
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e}

Para

Procurar La capacditacidn y el desarnoflo del perso--
nal de DIPUBLISA, paka asegurar un alto grado de pro

ductividad.
Establecer La debida vinculacibn con todos Los onga-
nismos oficiales y privados, nacionales e inteanacio

nales nelacionados con ef campo de La publicidad,

Estabfecen y desarnollai esirechas refaciones con --

Los difencntes medios de comunicacidn masiva.

ordentar du dedarrollo DIPUBLISA se ha propucsto al-

canzar a mediano y Largo plazo Los objetivos genenales --

que a continuacidn sc descadben:

e.?

Mejonan el nivef de bienestar y calidad de vida de -
La poblacdidn costarrdicense mediante fa promocdién de-
productos y servicios dtdiles, econdmicos y de buena-
calidad, a través de una publicidad honesta, venaz y

Legal.

Obtenen La mdxima productividad de La empresa al me-

nox codto posdible,

Lograr el mayor beneficio de Los clientes invintien-
do sus necursod en Los medios mds efectivod.
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d)

c.4

Coopenan en el Lanzamiento de nuevos productos o sen
vicios a thavés de cfeciivas y econfmicas campaias -

publicitarias.

Desarnollan el mercade consumidor, promoviendo pro--

ductos clanamente identificables y confiables, y

Apoyan o Los medios masivos de comunicacidén, sefec--
ciondndolos para transmitir £04 mendafes constaucti-

vos y durables.

Para tratan de alcanzar Los objetives generales antes men

cionados, de considera convendente y necesarnio que TIPU--

BLISA cumpla a corto plazo Los objetivos especificos si--

guientes:

d.1

d.3

Pheparar, en el téxmino de trhes meses, Los manuales-
de procedimientos, normas y Lineamientos necesanios-

para el buen funcionamiento de a3 diferentes dnreas,

Capacitar, en un plazo no mayor de dos meses, a todo
ef persdonal en el manefo de Los dnsirumentos téendi--

cos y administrativos Lndicados en La mefa anterdion.

Logran, en ef Lapso de sedis meses, La consolidacddn-

de La organizacidn y su funcionamiento regular que -
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d.4

peamita alcanzan un grado saiisfactorio de eficien--

cia y eficacdia,

Lograr que af feaminar ef primer aito de funcionamien
to, DIPUBLISA manefe por Lo menod 25 cuentas con unha
facturacidn mi{nima estimada en 120 millones de colo-

nes anuales (7 miflones de dblares anuales).

PLanear y desarnollar un minimo de 10 campafas publdi

citarias al med,

Procuran que a partin def segundo afio de funciona---
mientq; Las 40 cuentas que manefard DIPUBLISA se dig
thibuyan en Lod diferentes medios acencdndose a Lo -
sigudente: 10 cuentas en felevdisidn, 25 en radico, 30

en prensa y 5 en oinos medios.
En el téamine de cdnco aiics, extenden Las activida--

des de DIPUBLISA a otros palses, principalmente del-

dhea centhoamerdicana.
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3.

Organizacidn: Establecimiento, necursosd y estauctura

Antes de indcian Las actividades publicitarias ¢4 necesa-

rio satisfacer una seale de requisdifos de candcten Legal y ad-

ministrativo, asl como esiablecen fLas bases econdmicas y finan

eienas de La empresa, dentno de Lods que se destacan Los si---=

gudlentes:

a)

b)

el

d)

Integran una socdedad andnima con un capital de cuatro mi
LLones de colones, dividido en §,000 acciones comunes, no
minativas de quinientos colones cada una. EL monio connes
pondiente af 513 de Las acciones send aportado por el Di-

rector Generaf de DIPUBLISA.

Elaboran ef acta constitutiva de La sociedad indicando el
ndmeno de so0cios, capital, duracién de La sociedad, domi-
cilio, objeto de La Aaciedad; nonmas de dineccdidn y 5un-;

cionamiento y otras.

Registran el acta condtitutiva ante un notardio publico de

bidamente colegdado.
Inseribin La sociedad en La Seceifn Mercantif de Reglstro

Pibeico, obteniendo La certificacidn de personerdla funddi

ca,
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e)

g)

h}

Que La fnseadipeifn dea pubficada en la Gaceta Oficial.

Inscnlbin DIPUBLISA en La Cdmara Naclonal de Medios de --

Comunicacién Colectiva para su reconocdimienio. Para tal -

§in, debead otorgar una garaniifa bancardia, hipotecaria o-
en valoares del esatado o comenciales por un mLnimo de un -

mileén de colones.

Registran DIPUBLISA como miembio del Consejo Nacdonal de-
£a Publicidad y de La Asocliacifn Costarnicense de Agen---

eias de Publicidad.

Establecen estrecha vinculbacibén con La Cdmara Naciopal de

Anunciantes de Costa Rica.

ApLican 3 milones de colones de Los recursos de £a socdie
dad (4 millones de coloned) a La adquisicddn de vehiculos,
mobifianio, equipo audiovisual y fotognrdfico, dt.ifes de -

escrndtonlo y otroa,

Para iniciar sus actividades, DIPUBLISA cuenta con 15 con
trhatos suscaitos con diferentes compaiias comenciales e -
industaiales del pals con una facturacidn total de 70 mi-
L2ones de colones anuales. Lla cantidad antes anotada pro-
ducind a DIPUBLISA un ingreso anuaf de 14 milones de co-

Lones, con Lo que 4e garaniiza el pago de £os gasitos de -

ESTA /LSS 49 pese
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k}

funcionamiento (sueldos, alouilern, materiales, fuz, telé-

gono gy otnos),

EL millén de colones nrestante de Los necurnsos de £a socie
dad, se utilizand dnicamente para cubain gasios de emer--
gencia que pudieran presentanse dentno de L0s primenos me
824 de funcionamiento, hasta que se negularicen Los 4ingre

404 de DIPUBLISA,

Pana que DIPUBLISA pueda LLevar a.cabo Las actividades pu

blicitanias de manena eflciente y eficaz y aleanzan Los objeti

vos generales y especificos propuestos, e consdidera Lndispen-

dable disponer de Lod recundos que se Lndican a continuacidn:

a}

Recursos humanosd

Para manejan £asd 15 cuentad Lindiclales de DIPUBLISA se con
tratand al pensonal minimo necesdario, el cual ind auman—;
tando en La medida en que Las actividades Lo requieran y-
el nimeno de cuentas se {ncremente, de tal mancra que al-
afo PIPUBLISA alcance el objetivo d.4.de este capltule, -
de manefar por Lo menos 25 euentas con una facturacidn es

timada de 120 millones de colones anuales.

Los xrecunsos humanos necesanios con que debend contan DI-
PUBLISA af terminan el primer ado de funcionamiento send-

de 29 funcionardcs: 4 de altos mandos, 6 de medios mandos
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y 19 de caadedien operatdivo, Un desglose de diche peasonal

se preasenta en el Anexo 2.

Recunrsos Mateadales

Pana comenzar sus actividades, DIPUBLISA anrendarnd un Lo-
cal con La supenficie suficdente para alojar af personal-
que iniedand las actividades publicitanias, Las cuales se
estima que al Lerminan el primer afio habadn alcanzade ef-

obfetivo seilalado en el Literal d.4 de esie capltulo.

AL téamino del primen aito mencionado, DPIPUBLISA deberd --

contan con Lo sdiguienie:

- Un Local con 670 n? de supehficie para alofan Las -~
unidades de: necepcidn, diteccién, gerencias, deparn-
tamentos y demds senvicios de ingraestructuna. la --
distnibuedisn de dichas unidades se presenia en ef --

plano Anexe 3,

- EL Local deberd estan ubicado en una zona de La cdu-
dad de San José, de {dcil acceso para Los clientes ¢

Los medios de comunicaeién,

- Mobitianio y equipo de oficdna suficiente para £a --
nealizaeidn de Los trabajfos, como son: esernditoniod,-

SibLas, mesa de reunioned, equipo audiovisual y fote
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e}

grédfico, caleuladoras, vehleulod y otros. Una Lista

detallada de presenta en ef Anexo 4.

Un automéuil y una motocicleta para el transporie --

def personal de Las diferentes dependencias.

Manuales de procedimientos, noamas, formularics y --
othos indtrumentod necedarios pard kegin el funediong

miento eficiente de DIPUBLISA,

Recursos financiehros
Para cubxrin Los gastos que demanda el edtablecimiento y -
funcionamiento de DIPUBLISA, se cuenia con recundod dufi-

elentes como se indica a continuacidn:

Como se apuntd en en Literal 4, numena£;3 de este ca
pitulo, 4e integrand una sociedad andnima con un ca-
pital de 4 miffones de colones, de Los cuales 3 mi--
LLones de colones se destinandn a financiar fa com--
pra de uehlculaé; mobilianio, equipo, tiles de es--

caitonio y othos materiales. Un detalle presupuesial

4e presenta en el Anexo 4.

Los vehilculos y equipos se renovardn mediante resen-

vas de depreciacidn.

EL mil86n nesdtante de empleard para cubrin gastos de

§2



d}

emergencia que pudienan presentarse dentro de £os --
tres primencs meses de gperacidn. Se estima que des-
pués de este perlodo se noamalizandn Los Aingresos de

Lo Agencda.

En el Literal j, del numeral 3 de esite capliulo se -
indica que DIPUBLISA iniciard su {uncionamiento con-
15 contratos previamente sudcritos con diferentes em
presas comenciafes e indusindales con una faclura---
cifn de 70 miflones de colones anuales que produci--
adn un ingreso de 14 milfones de colones anuales, o-
dea 1.66 miflones de colones mendualesd. Con esia can
tidad se cubaindn Los gastos de gfuncionamiento que -
afeanzan £a cifra mensual de 942.000 cofones. la dis

tnibucidn de Los ingresos send La sigudente:

. Sueldos §07.000 coloned [Anexo 2)
. Renia focaf £0.000
. Haterdialed 70.000
. Seavicios 10.000
. Utilidades "199.000
TOTAL 1.166,000

Onganizacidn
Pana asdegurar el cumplimiento de Los obfetivos gencrales-

y especlfdicos propucstos para DIPUBLISA, cé necedario cé-
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tablecer una estructura orgdnica que permita ef desarro--
£Lo anmbnico de Las diversas actividades que debeadn efe-

cutarse con un alto grado de eficiencia y efdeacia,

Debido af nitmo aceferado con que se desarrolfa el pals,-
Los obfetivos deben revisarse perifdicamente y en conse--
cuencia, fa organizacidn ajustande a Las nuevas sdituacio-
nes que 8¢ vayan predentando. En Lo que digue de deschibi

ad La organizacidn de La emphesa.

la estauctura orgdnica contand con Los sdigudientes niveles

ferdrquicos:

Dineceibn: para definirn La jerarquia de fa administracidn

superior de La emphresa.

Gerencia: para jeranquizar Las dreas de cuentas, medios,-

cheatividad y admindidtracifn.

Depantamentos: para deteaminar La efecucidn de activida--

des especificas de cada dnrea.

La estauctuna oigdnica estarnd formada por Los tres ndve--

Les sigulentes:
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d.1 Nivef decisional - Deteaminativo
- Direceddn Geneaal

- Unidad de Mercadeo

d.2 Nivel Ejecutivo-Coondinadon
- Gerencdia de Cuentas
- Gerencia de Medios
- Gerencda de Creativdidad

- Gerencda Admindstrativa

4.3 Niveld Operativo
- Depantamento de Ejecutivos de Cuentas
- Depariamenito de Ante
- Departamento de Producedién
- Departamento de Cheatividad
- Departamente de Finanzas
- Departamento de Contabilidad

- Departamento d

~

Servici{os Generaled

la neprcsentacdidn gadfica de fa estructura orgdnica de -~

DIPUBLISA, se muedina en el organigrama sigudiente:
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e)  Desenipeifn de Pas unidades

e.l Direceidn General
La Dineccidn Gencnal es La ncsponsable de velar ponr--
el cornceto funcionamiento de DIPUBLISA gudidndola ha
eia el Logro de Lod objetivos generales y especlfi--

cos establecddos,

Algunas de Las funciones mds sobresalicentes que desa

nnolla son Las sdiguientes:

- Deteamina Las pollticas y csirategdias de accidn.

- Proghama, onganizq; coondina, Supervisa y controla
Las actividades de Las Genencdas.

- Proyecla el presupuesto de PIPUBLISA y autondiza su
efecucddn,

- Apruecba Lo phocedimientos, noamas y métodos de --
trabajo.

- Establece £a coordinacién con Las demds agencias -
de publicidad y medios de comunicaeidn masiva del-
pafs,

- Establece estrechas nelaciones con Los medios de -
comunicacidn masiva, clientes y asociaciones afi--
nes.

- Apoye a fos efecuiiveos de cuentas en su relagidn -

con Los clientes,
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- Fomenta La realizacifn de estudios de mercadeo co-

mo base de Las campaiad publicitarias.

Unidad de mercadeo

La mencadotecnia es La hearamienta que. a través de -

La consdecucidn de Loy datos necedarios, su ocrdena---

miento, clasificacidn e Lnterpretacidn, permite cono
cer e inteapretar fas actividaded y comportamiento -
def publico en general, o de un segmento edpeclfico-

de €2, {rente a deteaminados productos, serviedios y-

personas.

Esta Unidad estd {ntegrada por un Direcior que tiene

Las funciones de:

- Infoamaxr al Dinector General sobre el nesultado de

Los tnabajos realizados por su unidad.

- Hacer estudios de gustosd y preferencias de una po-

blacién determinada con relfacifn a un producto.

- Analizar Las distintas alteanativas de distribucidn

de productos deteamdnados.

- Estudian y arean poflticas de precios de productos

nuevos en el mercado.
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e.4

- Analizar el sistema de comercializacidn de Los =-~-

productes de £a competencia.

-~ Analizan fas caraclenlsticas de un consdumidor de--
teaminado (edad, sexo, ingaeso, nivel educativo, -

ete.)

- Recomendar al clicnte planes de meacadeo a seguih,

de acuendo a {nvestigaciones previas,

Gerencia de Cuenias
Esta unidad tiene bajo su responsabilidad La coondi-
nacidn de Las xelaciones entre el cliente y DIPUBLI-

SA.

Estd integrada por un Gerente y varios Efjecutivos de
Cuentas, £o0s que actian en dos direcciones: por una-
parte nepresentan al cliente en DIPUBLISA, taransmi--
Ziende 4us necesidades y deseos cn foama clara, pre-
cisa y completa, de manera que el personal de La ---
agencia pueda nesolven Los problemas publicitarnios -
ded cliente en foama apropiada y por otha parte, re-
presentan a La agencia anie el cliente. Por condd---
gquiente, don responsables de "venderfe™ Las recomen-
daciones de La agencda y de consegudir y asdeguran fa-

aprobacién de elfas.
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Dentro de Las funciones que cumple el Efecutivo de -

Cuentas se destacan £as sigudlentes:

- Reundirse como mindme Una vez por semand con 4us --

elientes.

Hacen neportes de contacto Linmediatamente después-

de £as reundiones,

- LEevar un archivo eon La hidtoria de cada cuenta.

- Hacer Las drdened pertinentes a cada departamento-

de cualquier cosa deseada por du cliente.

- Pasar Los presupuestos de Los anunciantes al Depan
tamento de Medios con suficdiente tiempo de modo --
que £ate tenga tiempo de redervar pdginasd para ---

prensa y edpacios en nadio y tefevisidn.

- Revisan fLas factunas de contabilidad de acuexdo al

presupuesto aprobado.

- Velar parna que Los anuncios, e publiquen en fas -

fechas y phoghamas contratados.
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e.5

Gerencia de Medios

Tiene a su cargo el planeamiento y La seleceidn de -
medios para difundin Las campafas eliglende y neco--
mendando para ello aqueflos proghamad y hora mds con
venientes de acuerndo af tipo de producto de que se -
trate, Ademds sc encanga de controlarn toda fa publi-
cidad que se nealiza, tanio de parte de Lo4 produec--
de £a agencia como de La competencia. Dentao de Las-

funciones que cumple se destacan Las sLgulentes:

- Elaboracién de planes para La utilfizacidn de Los -
medios de comunicacifn.

- Elaboracidn de prcsupuestos de publicidad.

- Contaatacidn de espacios en Los medioa,

- Contnol de campaiias publicitarias de Za competen--

cdia en prensa, nadic y televisidn.

- Efaboracibn de aeportes de publicidad de fa compe-

tencda,
- Contrnol de publicidad de Los clientes,

Suministho de mateaial a Los medios.

r
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e.b

Gerencia de Creatividad

E4 £a hespondable de interpretar toda la inforamacidn
que £e trasmite el Geaente de Cuentas acerca del ob-
jetivo de una campaita de publicidad, de £as estrate-
gias publicitarias y de com-nicacidn y en base a ---
ellas concebdin una {dea para fa campaia, plasmarfa y

2eevarta hasta La produceidn.

Las prineipales etapas que confleva este Irabago 4on

Las sdgudlented:

- Andpisis de Las estrategias y objetivos defl clien-
te.

- Andfisis de Las promesas bdsicas def producto.

- Creacifn de un "concepto de producto".

- Elaboraciéin de una platajorma creativa.

- Creaeidn de 248 esthucturad ;ublicitamiaa.

- Supenrvisibn de La producceidn de Los comerciales de

radio, prensa, televisidn y cine.

Para cumplir con dus funciones, esta unidad se divi-

de en thres Departamentod que don:
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- Creatdividad:
Como su nombre Lo Lindica, Ziene fa tareca de concebixr

toda una fdea para montan La campaiia.

Pana realizan esia tarnea se trabaja en equipo, de es

ta manena ek eneaivo concibe La idea y ef director-.

de ante se encarga de plasmanfa, para ello elabora -
un boceio de acuendo al matenial que se vaya a utdlld
zan 0 un stony boarnd cuando se trate de una produc--

cidn pana tefevisifn,

- Produccibn:

Una vez que s¢ ha definido un comereial para ser uii
Lizado en radio o Zefevisdidn, o una pieza para pren-
sa, empieza La funcdén de produceidn. Aqui se tiene-
La nesponsabifidad de velan por La calidad de este -

material,

Para poder cumplin con esia Labon se nealizan Las 34

guientes funciones:

. Obtiene Las cotizaciones para Las phoducciones de-

radio, televisifn y prensa.
. Elabora presupuestos |de acuerdo af stony boand),
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. Realiza neuniones de produccifn, donde se dan a co
rocenr nociones de La {ilmacidn {efiente, creaiivo,

efecutive y cada productoral,
. Supeavisa Las producciones de radio g'televiéién.
. Obiiene copias de £Los comerciales para su difuaddn.

Reafiza cornrecciones en el materdlal.

Cuando vienen comerciales que han sido producidos fuera -
del drea centhoamericana, esta seccddn 4e encarga de man-
danfos a La Oficina de Control de Radio y Televisdidn del-

Ministenio de Gobexnacidn para sen tasadol,

- Arte

Este depantamento s¢ encarga de producin el material
publicitario para fas campaias, iniciando con boce--
tos o story boands y Leaminando con axles fdinafes, -
L04 cuales son enviados a Los proveedones y medios -
de comunicacibn para su kespectiva publicacidn o re-

produceidn,

e.7 Gerencla administrativa

Es nesponsable de todos Los aspectfos que tienen rela
cibn con Bas operaciones {inancieras gy adminisiraii-

vas de La Agenela. Para cumpfin con dus funciones e
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divide en fres departamentos que son:
- Departamento de Finanzas que se encanga de:

. Analizan Los estados financiernos
. Progectar Loy estados {Lnancieros de DIPUBLISA
. Reafizan Los pagos de obligacdones y cobrar Loa
denvicios prestados,
. Admindsirar el inventario de DIPUBLISA
- Departamento de Contabilidad nedponsable de:

. LLevar negistros de activod y pasiveos

", Elabonar of bafance genenal

. Registron fodas Las operaciones contabfes

- Depantamento de Servicios Generales que s¢ encarga
de:
. Admindstracién de pensonal
. Compnas ¢ suminisirod

. Archivo y correspondencia

. Mantenimiento {{sico
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4. - Efecucidn: Realizacifn de operaciones y estudio de presu-

puesio

Como se menciond en en Literal b.! del numeral 2 de este-
capftulo, una de Las estrategias de accdifn que aplicarnd DIPU--
BLISA se refdiene a que fas actdividades publdicilariad Las Lleva
nd a cabo poa medio de campaias. Estas se dividen en dos aspec

tos prinedipales que son:

4.1 Operaciones
EL desanroflo de Ras campaiias constard de sedls efa--

pas fundamentales:

a) Etapa 1
Se nefdiene a fLa estrategia de comercializacidn en
La que se definind al consumidon, La‘ubicacién --
del producto en ef mercado, el plan de ventas, ef
presupuesdto de promocidn, La inversidn publieita-
nia total y fa demds infoamacidn sobre ef produc-
to, para Lo cual se ut{fizandn £o4 formulanies de

Informacibn BdéLca; que 4¢ adjuntan como Anexo 5.

b

Etapa ¢

Comprende Los aspectos de comunicacidn que coraes
ponden primordialmente a DIPUBLISA y que de refie
Aen a:
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Producto, Se especifica el paoducie para cada -

campafia.

Hecho clave, Se descaibe fa peacepedbn del pro-

ducto,

Problema a resofver, Se refiere al mercado con-

hrelacibn a La competencia.

Objetivos., Se especifica &4 e& una campaia de -
Lanzamiento de un phroducto o de caadctea insti-

tucional,

Grupo objeto de La campaiia. Edad, sexo, Locali-

zacién geogrdfica,perfil psicolbgico.

Beneddicics que da el produclo. Se especdfica en
el Lenguaje que entiende el consumidor Los bene

ficdios que ef produclo ofrcce.

Razones del benegicico. Explica el punto ante---

nlon con Lenguaje preciso para el consumidor.

Caminos para La chreacdidn. Se especifica aqui Zo

do Lo que debe in y Lo que el cliente suginid.

Mateninkl soldicitado. Se detalla, por ejemplo: -
dos guiones de televdisifn de 30 segundos, cua=--
tro alternativas de fased de nadio, tres boce--

204 de avidos en diarios, ete.
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e}

d)

- Chronograma. Se seialan Lad reuniones internas A
de £a Agencia, neunioned con proveedores, coti-

zaciones, ete, y sus fechas,

Etapa 3
Egirategdia creativa. E4 una extensidn de Las dos-
anteniones ya que define Lo que se quiene decin -

al consdumidor y como se £o va a randmitin.

Se debe definia claramente al "consumdidor objeti-
vo" que se quiere impactar y La foima clmo se pue

de hacen.

la responsabifidad mayor en este paso es de PIPU-
BLISA, pero compartida con el cliente que debe ha
ber respondido el cuestionarioc que 4¢ presenta en

el Anexo 6.

Etapa 4

Estnategia de medios. Cubaind aspectos tales como:
tipo de consumidor af que 4e quiere moilvar, va--
riacdiones estacionales, condieiones creativas que
pueden afectar al planeamiento de mediod v un and
Lisis de La competencda, caracteristicas cuafita-
tives de Los medios que sean adecuados para el --

producto o senvdicdo.
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e} Etapa 5

g

PLan de medivs. En esta etapa se desenibindn Los-
medios que ae han de utilizas, Las nregdiones que -
va a cubrin, cémo se repartind el presupuesto du-
hante el afie y ef tipe de¢ programas que se sugie-
e udar y por qud; fLos niveles de alcance y fre--
cueneda, fa cobeatura ¢ el peacentaje de audidlen-

cda,

Etapa 6

Presentacidn de fa campafia. En esta eiapa &e pre-
sentardn Lod trabajos a nivel de borcetos y se wve-
nificandn Loa aprobados en La catrategia de comu-
nicacidn y eneativa, con refacidn a Los benefdi--~

eivs del producto y del consumidor objetivo,

Estudio de Presupuesiod

Los predupuestos para pubficidad se pueden clasifi--

cak en dos tipos que son:

a) Ef que e refdere a fas empresad anuncdanted, que

es uno de Lod elemeniod mds impoatantes y comple-

jes de deieaminax, '

Eate presupuesdtfo no debe considerarse como una --
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sdmple cifra contable que indique ef importe de -
gastos que La empresa puede dedicar a La publici-
dad durante un perlodo deteaminado, sinc mds bien
como fa expresidn cifrada de un esfuenzo a cum---
plin mediante La publicidad para obtenen un efec-
to deteaminado, tratando de conseguirlo de Ea ma-
neaa mds econdmicamente posible. DIPUBLISA aeco--
mendand que el presupuesto publicitario que deten
minen sus clientes Lo hagan en funcifn de sus ob-
fetivos a aleanzanr, fifados de foama clara y pre-

ciéa,

En caso de que Lo destinado a pubficidad sobrepa-
s¢ Las posibilidades de Ea empresa, £0& objetivos
4e volveadn a valorar y se reducirdn paoporeional
mente pana ajustantos al voltumen de fa Campafia Py

blieditaria que s¢ puede emprender.

Esta forma de determinar el presupuesto tiene La-
ventaja de dehr el idndico que peamite aplicar una -
so0lucidn Ldgica al problfema: cudnto se debe dedi-

can a La publicidad,

Este mEtodo "objetivos a alecanzar" comprende Las-
ines etapas sdgudientes que se encadenan en un on-

den £6gicos
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a.l

Deteaminacidn de La polfitica comercial y de-
Los objetivos sobre fa base de un andlisds -
previo de La situacidn de La empresa y del -

mereado,

Deteaminacién de £a magniiud de £a campada -
de publicidad necesandia para realizar ef pro

ghama {ifado.

Cdlculo del costo de Los medios de publicd--
dad que intervendndn en La campafia. las tand
§as vigentes que aplican en La actualdidad --
204 medios masives de comunicacidn 4¢ adjun-

Zan como Anexo 7

Esia fonma de detfeaminak el presupuedto para publicd
dad obligard a tai dineceddn de £a emphreda 0 dnetidu-
cién a estudiar:a fondo el confunto de Los problemas
comerciales que se Le plantean, prever su polltica -
de ventas y deteaminar en una s0fa vez Las tarcas es
peclficas de La publicidad, dando asl al encargado -
de publicidad y a DIPUBLISA Lod medios para concebir
y nealizar una campaiia sobre bases s6lidas; condi---
cifn imprescindible de La eficacia de toda campaiia -

pubticitania.
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b}

EL que se nelaciona con Los presupuesios de Las cam-

pafias publicitanias.

Despuds de que de establece el acuerdo entre DIPUBLY
SA y La empresa sobre el monto que €sla dedicard pa-
ra financier actividades de publicidad, La Agencia -
planificarnd La campaia y efaborard el presupuesto --
desglosado en Los medics de comunicacién mds adecua-
dod para alcanzar Los objetivos comerciales previa--

mente deteaminados,

Dicho presupuesto debe senr sudchito antes de indicdan

Las actividades preliminares de Las ecampaiad.

En el Anexo 8 de presentan efemplos de presupuestos-
de 04 tres medios de comundicacddn mds witilizados en

Cosia Rica: paenAq; radio y televisdidn.
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5. Conthol: Vendificacién de Las operaciones confoame a fa --

planecacidn

DIPUBLISA mantendrd un estniclo contaol def rendimiento -
de cada una de fas campaias que ejecuie paxa estabfecer hasia-
qué punto contaibuyd a aleanzar Los obfetives f(ijados y para -

valonan cudlfes fueron Los medios de publicidad mds efectivos.

Este control proporcionand a La Direccidn General La in--
formacdbn necesardia para establecea, con mayon precdsidn, eb -
monto del presupuesto publicitario, asi como extraen Las expe-

rienedins pana aplicanfas en futuras campaias.

Pana nealizarn un control efdicaz se cstablecerndn dos tipos

de evaluacibn que son:

a)  Evafuaciln interna
Consiste en verificar que ¢l pendamiento y ef thraba-
jo de DIPUBLISA produzea un benefdedio satisfactornio-
pana Los clientesd, por meddio de un examen de susd ne-
cesidades y una disciplinada aplicacién de Los proce

dimientos en el mancjo de La pubficidad.

Afgunos de Los méiodos que se aplicardn para Legrar-

el contrhol on:

a.l Planeamienio de cuenias: se desarnollard a tra--
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vés del archivo del cliente que debead:

~ Sex suficdentemente comprensible pane_degurdhi-
se que DIPUBLISA eniienda exactamente a £a em-

presa {productas).

- Estar completamente al dia, ¢ sea, eliminan do
cumentod indtiles de maneaa que el axchivo sea

f{deilmente manefable.

- Sexn inteligible en téaminos de noamad para que
actde como base cuando un Ejecutivo de Cuentas

reemplace 4 otno.
datos que debeadn contener dichos anchivos son:

Tanjetas de orientacisn del cliente

Documentos Legales

Antieufos Legafes que aﬂeuian La publicidad del
producte

Resumen de Los antecedentes def mereado:

. Mencado y sectones claves

. ULtima informe de ventas

. Listas de precios aciualizados

. Precdios promedio de fa competencda
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- Producio
. Caracterfsticas de formulacidn y rendimiendo
. Proceso de efaboracidn
. Histordia

. Producitos competitivos

- Desarrollo creative
. Textos

. Trabajo creativo relevante

- Medios
. Resumen de presupuesto de medios
. Planes de medics del afo en cunso y anteaiones

. Gastos de Los mediod competitivos a fLa fecha

- Financdienro
. Estimacibn de La produccifn del afio conriente
. Hofas de controf de presupucsto

. Progeccdfn o estdimacdién de Ln facturacdidn

- Cronoghama
. Plancamiento de fechas
. PLan de tiempos

. Informes de prognesos

a.? Planeamiento del Seavicdio: este m€todo 4e encar-
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gard bdsicamente de £a revisidn del proceso de -

La4 campaiiasd publicitarias a través de:

- Qué se ha hecho y por qué:
, Ubjetévos de mercado
. Bstrategias publicitarias
. Presupuestos

. PRan de medios

Evdluacidn de efectividad: 44 Los objetivos pu--
blicitarics no se han Logrado, se haadn Las &i--
guientes pregunias para obtener un indicador po-

sitivor

. éla gente estd enterada de La campada que de -

estd haciendo? )

. 1Se han cambiado Las actitudes o s¢ han mante-

nido de acuerdo a Los objetivos?
v $Estdn aumentando £Las ventas?

. dCudles son fas creencias de Los clientes y de
DIPUBLISA en relacidn af Logro de una campaia-

efectiva?

Factones claves que afectan B¢ ¢ resuliados
. Condicioned generafes de economia que afectan-
al mencado del efiente.
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b}

. Tendencias del mercado {ndusitrial

Evafuacidn exiteanas se consdidera impoatante hacer --

una evafuacién de DPIPUBLISA entae La Gereneda de ---

Cuentas y 2a Direceiln General, por Lo menod una vez

cada seis meses, con Los siguicenies objetivos:

b.1

b.3

b.4

Promover una condtiuctiva didcusidn para fortale
cer Las relaciones entre La Gereneia de Cuentas-

y La Direcedidn General,

Asegunanse de que se ecstd dando un servicdio alia
mente consdistente a Los clientes en todas Las --

dreas,

Estah preparados con antieipacidn para enfrentar
problemas que se pudieran sudcitar y poder Lomar

Las medidas adecuadas.

Analizar Las facilidades y ncstricoaloncs que se
presentandn para el cumplimiento de Los contra--
tos suscnitos con Los clientes, para toman Las -

medidas pertinented,

En el Anexo No, 9 se presentan formufariod para que-

cliente evalde anualmente el desempeiio de Las dife--
nentes dreas que integran DIPUBLISA,
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6. Revisidn de fas operaciones: Retroalimentacidn mediante -

procedimiento de auditorias adminisirativas

la auditorda administrativa es La revisdidn objetiva, metd
dica y completa, de fLa Adtiasdccidn de £04 objetivos empresa--
rdales, con base a Los niveles jeadrqudicos de La empresa, en -
cuanto a su estructura y La participacidn individual de fLos in

tegrantes de La empresa.

Es necesaria una continua vigilancia y un control culdadg
s0 para asegurarde de que Las operaciones de DIPUBLISA alecan--
cen fas politicas, estrategias y obfetivos especificos y gene-

nales para Los que 4e cref,

A través de La auditorfa administrativa se tiene fa opor-

tunddad de ver qué es Lo que DIPUBLISA edadtd zagnaﬁdo.

Estas auditorfas se empezaadn a reallizaxr después de 6 me-
se4 de iniciado el funcionamiento de DIPUBLISA, y tendrdn una-

continuddad anual.

EL Programa de Auditoria adminidthativa que DIPUBLISA uti

Rizand consta de & puntos paincipales que don:

a)  Obfeiivos de La empresa: para desarroflan este punto

se analizan &4 estdn definidos, cdmo de definieron,-
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b)

e)

d}

e)

44 son conoceidos y se nevisan penlédicamente,

Onganizacidn de £a empresa: este punto investigard-
el manual de organizacibn, el organigarama funcionad,
Las comunicacdioned Lnternas y La desenipeddn de ---

puestos.

Produceidn: analizard Los objetivos, La eleceidn --
del equipo, el aprovechamiento def equipo, planea--

cifn del thabajo, contaol de cafidad y cosi0s:

Ventas: analizand Los objetivos, La polfiica de ven
tas, La comunicacidn con Los clientes, adiestramien

2o a efecuivos, servicios y estudios de meacado.

Finanzas: analizard objetivos a conto y Largo plazo,
44 exdste informacidn fdnancdiera oportuna y veiraz -
de La empresa, 84 existe sistema de presupuestos y-

La politica de deprecdiacidn,

Manejo de pensonal: analiza Los objetives de esta --
funeién, forma de contratacifn y nivel mdximo que se
puede esperar en La empresa. Si existen programas de
capacitacddn, &4 estdn defindidos Los puestos en La -
organizacidn, La periodicidad con que s¢ revisan Los

puestos, el estimulo @f desempeio, Las prestaciones-
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socdales que otorga fa empresa y 44 Lienen eonfianza

Los empleados para presentar sugerencias.

7. Relacdiones piblicas

Se considera de gran {mportancia para asegurar el buen de
sarnollo de DIPUBLISA, establecer Las mejores relacioned con -
Las empresas anuanciantes y medics de comunicacidn masiva de -
Zal manera que en el menor tlempo posible, se Logre un alio --
grado de eficiencia y eficacla en su funcionamiento que permé-

ta a conto plazo afcanzar Los objetivos propuestos.

En una paimera fase de DIPUBLISA fLa responsabilidad por -
Las nelaciones publicas recaerd en La Direceidn General tal co
mo se menciond en ef Literal e.l de este capliulo TI1. Poste--
adonmente, durante La degunda auditondia administrativa que se-
nealizand 18 meses después de iniciadas Las openaciones de DI-
PUBLISA s¢ analizand La necesdidad y conveniencia de establecer

una unidad que d¢ nesponsabilice de esta actividad.



ANEXO 1

CODIGO DE ETICA PUBLICITARIA



ACONSE.JC! NACIONAL OE LA PUBLICIDAD
COSTA RICA

cO di_go .
- de ética
publicitaria

TERCERCA ECICICN



CONSEJO NACIONAL DE LA PUBLICIDAD
CODIGO DE ETICA PUBLICITARIA

SECCION A
PRINCIPIOS BASICOS

1 - Lapublicidad es un elemento vital enla prctica del mercadeo y constituye
un servicio esancial tanto para ¢l consumidor como para 1a industria, el
comercio y la economla pablica.

-Lz i tiene una ili social que cumplir con el consus
midor y la eomunidad, .
3 - Toda publicidad, cualquiera que sea el medio utiizado para su difusién,
( A debe ser legal, decente, honesta y veraz.
N 4 + Toda publicidad debe abservar los principios basicos de la competencia
teal, tal como generalmente se is define y acepta en los negocios.
5 . Eléxitodala publicidaddi ! fl del piblico. Enel ejercicio

de la publicidad, por lo tanto, debe tratarse de marecer y estimular dicha
confianza.

SECCION B
NORMAS DE CONDUCTA
Decoro
1-Lles ios no deben i o pr i visuales
que atenten contra el decoro pubiico.
Honestidad
2. Los anuncios no deben ser concabidos en forma tal que abusen de la
del p su faltade a de conoci-
mientos, -
3. Los anuncios no deben de expictar las supersticiones. Lmanunuas.
IS malve por razones justificadas, no deben explotar el miedo.

Pressnuacién veraz

4, Los anuncios no deben contener ninguna afirmacian o prmrmcoén

visual que dir o por ficacién, omisién o iqitedad, 128

capaz de producir una impresién engafiosa en el consumidor.

No deben hacerse aparecer afirmaciones exageradas como hechos exac-

tos, 8l las mismas son capaces de producir falszs impresiones en el con-

sumidor. Se exceptian de lo anterior aquellss exageraciones evidentes

utilizadas con el objeto de divertir o flarmar fa atencidn.  No 3¢ podrid

oxonerar UN anuncio engaflao basindose en que el anunciame u otras
o er do por cuenta del mismo, hayan suminis-

um poster] al idor ia i i6




Especificamente;
2] Los anuncios no deben conducir a engaio an cuanto a:

Las caracreristicas del preducto anunciado: eismplo: su construe.
cién o formulacién, su clidad, su utilidad, sus condiciones para
cumalir fos fines para los cuales es anunciado y su origen comer.
cial o geogrifico.
- E! precio o vator del producto y las condiciones de compra.
- Los servicios col les a la eompra, incluyenda la entrega,cambio,
lucio idn y mantenimii
« Las condiciones y el valor de la garantia que cubre el producto. La
pataira “GARANTIA" o cualquier otra palabra de significada similar,
na debe ser empleada en un anuncio, a menos que todas !as condicia-
nes de dicha garantia y la forma en gue el consumidor pueda hacerla
efectiva, sean claramente especilicadas en el anuncia 0, cuando me-
o3, estén a la disposicién de! comprador, par escrito, en el punto de
venta en que adquiera et producto o adjuntas al mi.smo.
- La exi ia de o de Iquier otro tipo de derechos da
iedad f | a favor del prod: i o de medall.
premios, diplomas, etc. ganados por el misma.
) Los anuncios no deben conducir a engafia en cuanto a:

-{a ¢=|l'dad precio, valor 0 condicionea de compra de otras productos
al y los servicios alacomprade los

meImos.
-1la lmegridad de las afirmaciones hechas por otros anunciantes.

c} Los thmi las isticas, las citas sobroe fteratura técni-
cay datos smdarn: debon emplearse denuo del mh umm sentido
de haciael

que tengan
una apiicacidn limitada no deben presentarsa de forma tal que se fas ha-
g4 apatecer como una verdad universal,

d) Aguetlos anuncios que impfiquen qua la compta de un producto con-
tribuird al desarollo 0 mantenimientn de alguna obra benéfica no
deberdn conducir a engaflo en cuanto a qud parta de lo recaudado

fery HE RS los foodcn de by ia.En ningin caso
deberd exagerarsa en los anuncios la cuantiade la eunmbuqén.

Violencis N
§ - Los anuncios na deben inducir 3 ls viclencia en ninguna de sus manifestacio-
Net.

Testimonisles v nflmcin 8 tBfCerss persoiss
6§ -Los S deberdn ser absok incs y no de~

berdn contaner mnqun.:ﬁm & presentacién visual que Duldl con-
ducir a engadlo, ni dnh«ln uun-do fortnia tal que puadan producr un
efectasimilar. Los L 0 qua par tual causa ha-
yan dejado da tener vigencia coma tespaldo a 23 afirmaciones hechas
an el anuncio, no deben seguic usdndose.
Los ios no deban nioguna ia a persona, firma 0
Institucidn alguna sin que pravi: 3% hay L iad
bida autonizacion. Tampoco deben usarse lalm identificables de perso-
nas, 3in su debida autorzacién,

Rnhmm:in dlhmnunn

7-Los deb una referancia 3 otra firma o produc-
to que pueda pmvocarlarvpuhadedpubﬁcohaua los mismos o h&:ﬂa
quedar en ridiculo,

Expiotacitn de marcas da fabrica y simbalos

8 -Los deb. harse de la i ¥ busna voh que
puedan despertar las marcas dn fabrica yln :lmbelua dc otra fema o
productd, ni dela buena vol par tas
rias por ellos reafizadas.




imitacién

9 - Deben evitarse: Iquier imi n de las il if posicit
nes, textos, slogans, ] de an usa por un
anunciante en cualquier pais, qgue pueda produgir canfusién en eimercade
a evitar anticipadamanta el uso de dicho material en &ss 0 en cualquier
otre pais.

1d i6n da los !

10 - Los anuncios dehen ser ficiimente identificables como tales, :un!qulam
que sea su forma y cualquiera que sea ei medio en que sean usados.
Cuando se publique un anuncio en un medio que también contenga not-
clas y material edﬂunal dicho anuncio debs sef presentado en forma tal,

que los cor 4 puedan distinguitlo del ial editorial facil y
. rApidamenta.
Medidas de seguridad
- Los i deb ninguna pr 1 visual da situ

nesen que s incumplan medidas de seguridad y que, par o tanta, puedan
estmular la negligencia. Especialmente debe cuidarse al casode los anun-
€ios en que aparezcan nifics. o que sean dirigidas a ellox.

Nifos y anfermas

12 - Los ios dirigidos a nifies y/o adal dab: nmgu-
na afirmacién o prmnuabn vusual qua pueda provocarles dafio fhsico,
mental o maral. Dichos avisos no deben apmvecharsc de iy cvtdul-d:-d

natural de los niflog o da la falta de ia de los 2es, a8l
<omo tampaco deban abusar da su sentdo da lealtad.

13 - Los anuncios no deban harsa dela dalosenf oda

Iégica falta de objetividad para juzgar imparciall los ics que

promaten cura a sus males.

Planea de Promocidn

14 . Aquetlos ios que inviten al idor a participar en sortaos o con-
cursos para as{ promaver las ventas: 103 anuncios qua uhuxmn prem)os \4
regalos al consumidor y todos aquellos ios que divulg pl
promocion, tales coma seilos, ofertas inadas, eanjes por

eic. deben astablecer dammuma todas y cada una de las condiciones re-
lacncnadas con o plant anunciado. En ningun ¢aso se tratard de qua &
30b fa idad o el valor de los premios que sa le

ofrecen. o

Vantas por Correo

15 - Debe ejercersa un cuidado muy especial al anunciar vertas por correg, ya
que &l consumidor en astos casos, por lo gunaral no tiens la nponumdad
de i mspacmnnar la mercaderia antes de adqulnr‘la

estas ios deben contener:
- Una descripcidn clara y axacta del producto ofrecido, su precio, las
l:ondn:mna: da entrega hnclunndo Ia racha apmxlmada da la miamak,

de pago. y cuaiquier servicio da
repuestos, reparacion, mamnnlmnemo eic.
« Inforrmacién exacta sobre la i idad del i inc todos
loa datos necesarios qua permitan al i ponerse en

parsanal con el anunciants O sus representantes sin demoras injustifi-
cadas. Aquellos aviscs que sola incluyan direcciones inciertas @ apar-
tados, no deben ser acaptados.

Ventas al Cridita y Alquileres con Opclén da Compra

16 - Cuando se anuncien ventas al crédito o alquileres con opcidn de compra,
los anuncios deben pressntarsa en tal forma que no puedan crear
confusidn alguna en cuanto ai precic total del producto anunciade o
en cuanta a las condiciones de venta del mismo.

Anuncios de pr y tr i &di;

17 - Ningun anuncio debe contener declarmciones que puedan conducr a
engafo al consumidor an cuanto a la cempasu:ldn caracteristicas o

dala ici L o satire lo ind do la misma
para los propésitos para !os que s& la anuncia,
18 - Las afirmaci serdn ir bi
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19 - Ningin anuncio deber3 incluir 1s promesa de cura, a menos que dicha
promesa pueda ser sustentada por pruebas suministradas por antidades
autorizadas y ajenas al anunciante. Tampoco deben contener ninguna
afirmacién que pueda, en alguna forma, poner en peligro la salud del
enfermo, Especificamente, debe tenerse sumo cuidado en los siguientes
casos:

- Enfermedades que demanden stencién médica: fingdn anuncio debe
contener afirmaciones que puedan mlcrp'etaru coma ofrecimiento
de productos médicos o de conscios para el tratamiento de una
enfermedad grave que demande los servicios de un médico,

« Diagndstica y/o tratamiento por conespondencna ningon anuncig
debe ofrecer &l diagnostico y/o tratamienio de enfermedad alguna, ni
debe solicitar el envio por parte del pablico de las sintamas de la
enfermedad que cree sufrit, can vistas a suministrarle o recomendarte
tratamiento para dicha enfermedad a vuelta de correa.

Los anuncios no deben contener ninguna referencia a brujerfa, superche-
rias, adivinacidn, hipndsis u ofertas de diagnéstico o tratamiento medlan-
1e 1a hipnosls, salvo que, en este titimo caso del diagnastica o u—mmlen-
10 sea realizado por un profesional de la medicina.

20 - Ningdn aviso debe, salvo por razones justificadas, provocar an. ef
consumidor el temor a estar padeciendo algin mal o enfermedad, o &'
fiegar a sufrira, o a sufrirla en un mayor grado, de no tratarss,

21 - Ningun anuncio debe contener referencia alguna a médicos o a pruebas
realizadas. nn hospitales, a menos de que dichas referencxas puedan
ser sl i pruebas sumini par autariza-
das, ajenas al anunciante, y que las mismas puedan en realidad emplearsa
de la manera en que se pretende, Esta prcmblcmn abarcaeluso de ropas
o locsles que puedan dar la imp n de p o o
autorizado. '

22 - Ningun anuncio debe utilizar los términos ‘‘Universidad®™, “Clinica”,
"Insumlo “Laboratario™ u otros similares, a menos que, 1a institucién
a que se esién refiriendo corresponda exactamente a la descripcién
utilizada.

Anuncios de bebidas alcohdlicas
23 Nlngun anuncio debe estimular e} abuso de las bebldas al:uhércas
ni debe estar dirigido a de edad, :

Anuncias de cigarritlos y tabaco en cualquiara de sus formas

24 « Ningun aviso debe estimular ef abuso del cigamilio o ¢f tabaco, ni debe
estar especificamente difigido 2 menores de edad.

Y +

A fos de Pré .
25 - Ningun aviso dabe cantener afirmaciones que puedan conducir a engafio

en cuanto a las cnndicmnn del préstama o las garantlas de una oferta;
sobralosi [} asabrelas de rescate.

Anunclos sabre cursos de instrucelén

26- Los anuncios sobre cursos da instruccidn no deben contenar promesas
engafiosas de empled a los graguados, ni deben axagerar las oportuni-
dades de obtener ampleo para aguéilos que tomen dichos cursos, ni
olrecer "itulos’ no reconocidos oficialmente.



Anunclos sobre planes de trabajo en 1a casa

27 + Los anuncios que ofrezcan planes de trabajo en la casa deben incluie
una deseripeidn detallada del plan. Cuando propongan alqunlar el squipo
necesario para realizar el trabajo y/o vender la matarla pnma o log
componanies que deba utiiizar e} trabaj;
comprar &l producto elaborada par ef mismo ensy casa, el anuncm deberd
incluir informacién axacta sobra cada detalls de la oterta,

Anuncios de excursiones y viajes

28. Debeejercerse un cuidado especial en el casa de anuncios de excursiones
y viajes, de manera de evitar desengafios por parte de los consumidores.

Los anuncios que i las i deberdn informa-
cign exacta y comprensible subre

- La firma u organizacién responsable de la excursidn,

- Los medias de transporte lincluyendo, siempre que sea pasible, ef
nombre de fa empresa transporntadora y el tipo y ¢lase de avién ¢ de
cualquier otro vehiculo empleadol,

- Destino e itinerario,

- Duracién 1otal de la excursion y tiempo en cada lecalidad.

- Tipo de alajamiento y facilidades de alimentacién que se ofrecen,
-~ Arreglos iales que se sobre culos, pasecs, eic,

« El precio total de la excursidn tal como se anuncia (o al menos ol
precio minimo y maximo de la misma) y los servicios que mcluye,
tales como impuestos, propinas, ete,

Proteccid n del madio smbismte

20 - No serin aceptables los abuntios que directa o indirectamente estimulen:

-

+ La contaminacidn del aire, las aguas, los bosques v demds recursos natu-
rales.

- La contaminacidn del medio urbano,

- La extincidn de la fauna, la flora v demis recursos naturales o su explota-
cidn inadecuada,

- Et exceso de ruide que atente contra [a salud y el bienestar de las personas,

- Eluso de los recursas

Um correcto del idioma .
30- En los anuncioy detrer§ emplearss el languaje gramaticalmente cam,c.xn, (13
mitando ¢! uso de modismes y de palabras © expresiones extranjeras, Sivo
aquelios que por constituir nombres prapics, vocblos técnicos, nombres
industriales fordneas, o debido a cualquier otra circunstancia similar, no re-
suiten traducibles ni comenientements variables,
En la publicidad difundida por los medios auditivas v audiavisuales, lo
anunciantes, las agencias de publicidad v los medios de comunicacién debm
velar por la huena pronunciacidn de la lengus espaiiola.




SECCIONC
NORMAS DE APLICACION

Respanasbilidsd
1.

La del irmi daias normas de conducta establa-
cidax en esta delgu descansard en;

al A anunciante y 1a agencia de publicidad que ha creads a colocado
el anuncia.

b} £ editor, dueiic o arrendatario del medio que ha publicado o
difundido el anuncio.

Todo el qua toma parte en el plansamiento, creacén o ditusién da un

anuncio dabe del pl de las normas

da esta Cédigo.

&la responsabilidad abarca ¢l anuncio en mda su hrma y contenido,
testir o d

visuales ariginadas en atras fuentes. El hecho da que & eomefudu de un
anuncio, en tado o en parte, provenga de otras fuentes na podrd tomarse
como excusa para el incumplimiento de estas normas.

2- La responsanilidad por un anuncio que sea difundido directamente por un
anunciants sin la intervencidn de una ajencia de publicidad, serd del medio
das comunicacidn y del anunciante,

3- Ningun ! agencia de publicidad, editor, duefo o srendatario
da un medio debe contnuar difundiendo un anuncio que hays sido ca-
talogado coma inaceptable por la Directiva det Conse,o Naclonal da la
Publicidad, o poc cual a2 da los el que

‘designe para dar cumphmmnlo a asta Cédigo.

Intarpratacion

4+ Las normas esmblecidas en este Cédigo dehen aplicara no sdlo atendiendo

* asu texto, sino tambidn a sy espiritu, NO obstante, euando ef wntido dedi

chas pormas sea daro, o deberd desatenderss su tenor fiteral a pretexto de
consultar s espitit,

5- Debido a las dilerentes caracteristicas da los distintas medios (prensa, tele-
visidn, radio, cne, afiches, ritutos, etc.) &l hecho da dim la wefsidn de un
anuncio preparada para un medio results aceptable para el misma, no Sig
nifica necesariamente que las versiones pmpanda pera los otros medios
también resulten aceptables.

6 - La palabra “anuncio’ ha sido utilizads an este Cédigo en su sentido méas
amplio; es detir, abarcanda con la misma a toda formna de publicidad o
propaganda,

7-Bajo o concepto “pmdu:!o" se incluys también en este Clmqo el
concepto “servicio™

8 - Lapalabra "consumidor” ha sido ampleada en ests Cdd;go para dcygnar
3 cualquier persana a la cual sa le difigs un mensae publicitara,

9. LLos anunciantes deberin um pmpamdos parz presentar ants a Dnc

tiva del Conseio Nacional de la P
ciplinanios que el misma designe pars dar -:umpimnnm a aste de-go
las pruebas que

o ilustracion empieada por elics en sus anum:m. qu- haya podida od-
ginar criticas just

10-Enla mﬁnd-lnmm\ndnmcbdm.ummddmumu
m::mwmpormbn ios intereses del anuncianta, ded medio 0
da Ia agencia,




SECCIOND
RELACIONES ENTRE
LOSTRES FACTORES QUE CONSTITUYEN
LA INDUSTRIA DE LA PUBLICIDAD

1 - El desarrallo de una publicidad sana depende de las buenas relaciones
entre todas fas partes qua cooperen en la misma; por o tanto, todo
miétodo comercial Que atente contra cichas buenas relaciones debe
ser avitado, .

2. Las agencias de publicidad, los editares, duafios o arrendatarios de
medios, deben presentar a sus clientes una informacidén completa,
exactd y comprensiva, de los servicios que ofrecen a los mismas.

J - Atodu el Que compre liempo o espacio publicitario en cualquier medio,
3¢ /e debe brindar las cifras exactas da circulacidn o audiencia del medio
okecido v prueba de la exactitud da dichas ifras, bien sea qua las
mismas sean imp odi i de iquier otra forma. Preferi-
blementa estas cifras deben ser avaladas par anuncisntes, agencias y
medios, 2 través de! Consejo Nacional de la Publicidad. Aun mds, todo el
que compre tiempa o espacio deba tener accesa a toda la informacidn
disponible sabre el nimero y caracteristicas da 135 personas a quienes ha
de ilegar sy publicidad ¥ deba ser. ampliam:nlg in'utmgdo sobre fos

métodas para la de dicha
4 . Todo medio debe publicar una declaracién clara y completa sobra sus
tanlas y d, licables & las disti lasificaci empleadas

en su empresa,

SECCION E
COMISION PERMANENTE DE ETICA
' REGLAMENTO

Da Ia Comisdén Pwrnenwrts de Etics

El organismo encargada da velar por la cocrects aplicocidn y e mdsestricto
u.nmp!lmue'nlo de exte Cdiyo, lo serd la “Camisidn Permanents de Etica”,
adscrita @ integrada por miembros det Consejo Nacional da ka Publicidad,

A wa efecta, s Comisign P g Etica serd la encargada de esn
a, a estudiar
¥ resolver, informanda a fa Directiva del Canseio Nacianal da la Publicidad,
todos 108 caws de presunto incumplimiento de este Cidiga, pudiendo para
ella actuar par propia inigiativa, o en atencidn a las denuncias que puedan
producirsa, sea cual fuere ¢l arigen de lay mismas,
De 28 mienbros

La Camisidn Permanente de Etica estara integrada par tres asociados ac-
tivos del Consejo Nacional de [a Publi uno por cxda iado tunda-
dor dei Cansejo, los cuales durardn seis meses en sus funcionas, pudiendo
ser reelectos por periodos iguales. Quedan excluidos en esta Comisién
fos miembros de la Junta Directiva del Consejo.

A los afectos de integrar Ia Comisién, que entrard en funciones en enero
-¥ junio de cada afto, cada yna de las agrupaciones que forman &l Cansejo
deberd asignar con treinta dfas de amicipacién, un Comisionado Htular y
dos suplentes.



1. La Directiva del Consejo Nacional de |a Publicidad degera asegurarse
de que a1 lniciarse el perfodo de seis meses para los que hayan sido desig-
nados, los nuevos Comisionados y suplentes, hayan recibida el debido
entrenamiento sobre la interpretacisn vy aplicacion de este Codigo v sus
Reglamentos, tras el cual deberdn ser juradas en sus cargos. Los Coml
sionados suplentes sustituirdn en sus funciones al Comisionado titular de
sU agrupacion, Gnicamente en casos extremos, tales como enfermedad o
ausencla del pafs, o cuando la empresa representada por el Comisionado
titular ante el Consejo, sea parte invoiucrada en el caso estudlado por la
Comisién.  Cuando esto suceda, el Comisionado titular debers inhibirse
en favor del primer Camisionadg suplente de su agrupacion; quien de ene
contrarse también involucrado en el caso, debers inhibirse a suvez en fa-
vor del segundo Camisionado sup! de su Asociacié

2. Habida cuenta de lo perentorio de las plazos dentro de los que de-
berd actuar la Comisién, sus miembros deben estar conscientes de la res-
ponsabilidad que asumen al aceptar Integrarla, debiendo comprometerse,
por lo tanto, a reunirse dentro del términc de dichot plazos, excusindose
en los casos extrémos que s sefialan en este Reglamenta.

3 Todo Comisionado que conozea de un caso en su Inicio, estard obli-
gada a participar en las deliberaciones del mismo hasta su canclusidn, pu-
diendo ser excusado de esta obligacién, sola en los casos extremos que
se seflalen en este Reglamento,

Da sus atribuciones

La Comision Permanente de Etica es 1a entidad responsable de determinar
las infracciones al Cédiga de Etica y su Reglamento, en toda actividad pus
blicitaria que se desarrolle en el pais, en cuaigquiera de los medios de comy-
nicacién, sean estos afiliados o no 3 alguna de las agrupaciones miembros del
Consejo, v sin que para ello sea requisito indispensabie que sa haya formula-
do queja u objecidn par parte de alguna persana natural o juridica,

A su vet, 13 Comisidn Permanente de Etica deberd estudiar v resolver las
quejas vlo denuncias de infractiones al Cédigo de Etica vy su Reglamento,
provenientes de:

2) El Gobiemo y sus instituciones,

b} ElPublico,

¢} Asoclaciones y/o gremias de cualquier tipo,
d) Los anunciantes,

e} Los medios de comunicacidn colectiva.

) Las agencias de publicidad.

g) E)Conszjo Nacional de 1s Publicidad. -

Con &l propsito de reducir las posibilidades de que el Cédigo sea utiliza-
do con fines de mercadeo y se abuse del mismo, toda denuncia prove-
niente de un medio de comunicacidn colectiva, agencia de publicidad o
de un anunciante, debe acompafarse de una fianza de € 10,000.00 a
nombre del Consejo Nacional de Is Publicidad, la que sa hard efectiva 4i la
denuncia resulta injustificada. Esta suma podrd ser modificada anual-
mente por la Junta Directiva, Caso de que la denuncia prospere, la fizsnza
le sera devuelta al denunciante.

Las denuncias de los grupas contemplados en los incisos A-8-C- y G de

. este articulo, no necesitan cumplir con esta requisito,




1. Las denuncias, quejas o solicitudes de investigacion, deberdn formu-
larse por escrito ante la Secretaria del Consejo Nacional de fa Publicidad
y acompaifarse de ta prueba del anuncio respectivo. La Comisién Per-
manente de Eticy y/o la Directiva del Consejo Nacional de ta Publicidad
podri solicitar a las partes en litigio otras evidencias probatorias.
2 - Cuando se produzca una queja o denuncia de infraccidn al Codigo de Etica
y su Aeglamento, cualquiera que fuera 3u origen, la Comisidn Permanente

de Etica deberd reunirse y producir su fallo dentro del término de 2 dias
hébiles cormadas a partir de !a fecha de recepcion de Ja misma,

3. Cada anuntio deberd ser denunciado, por aparte, pat lo que la Comi-
3ién no deberd aceptar denuncias miltiples, salvo en aquellos casos en
que la violacion la pueda constituir un grupo de anuncios ¥ no los mis
Mot por separado,

Asimismao, la Comisidn notificard por fa via verbal o escrita de !a orden
de suspensidn temparal y de 1a razdn por 1a cual se ordend, »¢

a} La Cimara Nacional de Medios de Comunicacién Colectiva.

b) El anunclante,

¢} La Agencia Publicitaria que creara y/u ordenare su emision, transmi
st6n o impresién, ’
d) La Asociacian Castaricense de Agencias de Publicidad,

€) La Cimara Nacional de Anunciantes de Costa Rica,

4. A los efectos de poder levar a cabo ordenadamente sus funciones,
la Carnmém Permanente de Etica serd convocada y presidida por ¢l Co-

per a iado fundador que ostenta la presiden-
cia de} Consejo durante el periodo,
El Presidente de 1a Comisién P de Etica serd asimi el res

ponsable de que el caso sea analizade y discutido exhaustivamente antes
de que 3a produzcan las resoluciones de la Comision y de que se redace
ten y distribuyan dichas lui 1 con lo estipulado an este
Reglamento,

5. Es obligacidn ineludible de la Comision Permanente de Etica ver y/o
escuchar en sesién la pieza publicitaria sometida a su juicio, antes de
emitir criteria sobre fa misma. Siendo obligacion del que formula la de-
nuncia el aportar 12 prueba de I pieza publicitaria, de no Macerlo 3l mo-
mento de su formulacibn, el término de 2 dfas hibiles para que la Comi-
$i5n Permanente de Etica dicte su fallo, solo comenzard a contarse a par-
tir de la presentacion de dicha prueba, excepto en los casos en qus ef de-
nunciante sea un consumidor.

6. Los acuerdos de la Comisién se tomardn por simple mayarfa, tenien-
do derecho cualquiera de sus miembras a exigir que en el fallo ze hage
eonstar su voto y razonamientn, de no coincidir con el de dicha mayoria.
En el caso de ausencia de uno de sus miembros, los acuerdos de la Comi-
1i6n Onicamente serin vilidos cuando se logre la unanimidad, daberd
coNvocarse una nueva sesion en la que 1a asistencia ded tercer Comisiona-
do provoque el desempate y un acuerdo por simple mayor(a,

En ningfin caso podrd watar un Comisionado que no se ¢ presan-
tp en las sesiones y deliberaciones de 13 Comision,

7. Todxs tar comumicaciones de 1a Comision a las partes involucradas en
un caso durante !a resoluctén del mismo deberdn ser hechas por escrito,
quedando expresamente prohibida a los comisionadas discutir of cao
con las partes involucradas o con terceros, antes de que sa hays produ-
cido ef lallo dernmvo del mismo, salvo que ol cumplimisnto de las ges

tianes en ests Regl =i bo d d




DE SUS RESOLUCIONES

1, La Comisién Permanente de Etica, en el elemcia de sus funciones,
podri dictar dos tipos de resaluciones:

& FALLO DEFINITIVO: mediante el cual 1a Camisién, habiéndole
sido presentadas, o habiendo solicitado y recibido todas las pruebas

* a su juicio necesarias para la resolucidn de un caso, dicta la suspensién

o absolucian definitiva de la pieza publicitaria que e juzgada,

En caso de que alguna de las partes afectadas discrepe del FALLO
DEFINITIVO de la Camisién Permanente de Etica, el mismo podrd ser
apelado ante la Directiva del Consejo Nacional de la Publicidad, quien
para atender dicha apelacién, deberf observar los mismos plaios esta-
blecidos en este Reglamento para la Comisidn.

b- DICTAMEN PROVISIONAL: mediante el cual la Camisién esth
mando que en las pruebas que e han sido presentadas en una denuncia
existe mérita suficiente para hacerlo, dicta la SUSPENSION TEMPO-
RAL de una pieza publicitaria, hasta tanto el anuncianta y/o la agen-
cia que la produjeron aporten las pruebas adicionaies necesarizs qua
la Comisién les solicite para poder llegar a un FALLO DEFINITIVO que
haga permanente dicha suspensidon o que la cambis por la absolucidn
definitiva de la pieza publicitaria juzgada.

La SUSPENSION TEMPORAL dictada par la Camisién, por no cons-
tituir un FALLO DEFINITIVO no podri ser apelada ante la Directiva
del Consejo, excepcidn hecha de que, presentadas las pruebas deman-
dadas por la Comisidn Permanente de Etica, transcurran los dfas hibi-
fes dentro de los cuales 1a misma viene obligada a emitir su FALLO
DEFINITIVO, sin qua dicha Comisién s& reuna, e cuya caso o anun-
ciante v/o agencia asi afectados, podrin solicitar de la Directiva dal
Camejo Nacional de la Publicidad que sea levantada fa suspension tem-
poral, hasta tanto la Comisidn Permanente de Etica pueda r:umna ¥
emitir su FALLO DEFINITIVO,

L3 Salicitud de levantamiento de la SUSPENSION TEMPORAL a que
sa refiere ol Pdmafo anterior, no anutard, en manera alguna, el derecha de
apelacidn al FALLO DEFINITIVO de la Comisién Permanente dc Etfa
una vez que este sa haya producido.

2. Todo fallo de la Comisién Permanente de Etica deberd producire
por #scrito y deberd ertar basado en las normas de este Codigo de Etica
y su Reglamento: por lo tanto, deberd contaner una explicacién razona-
da, clara y satisf: sobre log d éticos que los ir
cualquiera que sea su caricter, condenatorio @ absoluterio, @nto sl se
trata de ua FALLO DEFINITIVO como de un dictamen provisional.

3. Los fallos todos deberin especificar com absoiuta claridad la piera o
piezas publicitarias a que se refieren, detallando la parte o partes da la
misma que han sidg objetadas o exoneradas,
4. TYoda lo especificado en los purttos 2, 3, 4,5, 6 y 7 "DE SU FUN-
CIONAMIENTO" serdn aplicables, por igual, a los fallos emitidos por la
Directiva def Cansejo Nacional de 1a Publicidad. B
DE LOS DERECHOS DE LAS PARTES EN CONFLICTO
1. Siempre qua en un caso existan dos o mas partes en conflicto, cada
una de ellas deberd tener libre acceso a todo lo declarado o presentado
por las otras, duranta todas las etapas del
Una vez que se haya llegada a un FALLO DEFlNITiVO el expedienta
completo deberd quedar a la entera y libre disposicidn de cualquier socio
del Conszjo qua soficite consultario, para sut propio beneficio ¥ experien-
cla,
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2, Sea cual fuere el caso, siempre que existan dos o mas partes en cone
flicto, todas ellas tendrin derecho a igualdad de trato, por lo que, tanto
la Comisién Permanente de Etica, como la Directiva del Consejo Nacio-
nal de fa Publicidad, estarin obiigadas a recibir y escuchar sus alegatos en
igualdad de condlciones, en cada una de las etapas del procesa.

3. Cualquiera de las partes involucradas en un caso, tendrs el derecho
de solicitar que cualquier miembro de la Comisién Permanente de Etica
© de la Directiva del Consejo Nacional de 1a Publicidad que pudiera tener
intereses directamente relacionados con ¢! caso, sea excusado de partic
par en ol misma. La decision final sobre este tipo de solicitud corres-
paonderd a la Directiva del Consejo Nacional de la Publicidad, una vez
ofdos los argumentos de la parte que asi jo solicite,

DE LAS APELACIONES

1. Los FALLOS DEFINITIVOS de la Comisidn Permanente de Etica
podrdn ser apelados por cualquisra de tas partes involucradas en el caso,
ante la Junts Directiva del Consajo Nacional da 1a Publicidad, apelseio-
nes que deberdn ser presentadas en la Secretaria de dicha Directiva,
2. Las apelaci deberdn ir acc Radas de una copia de! fallo ape-
lada y del anuncio objetado, asi como de todas las pruebas adicionales
que al zpelante estime conveniente. Si el apelante desea hacer uso de su
derecho a comparecer ante la Junta Directiva, deberd incluir su solici-
tud al respecto en el texto de tu apelacion,

3. Al conocer de las apelaciones a los fallos de la Comisidn Permanente
de Etica, I Junta Directiva deberd no solo revisar el expediente comple-
to teunido por dicha Comision, sino también oir de nuevo a las partes
en conflicto sl asi le hubiere sido soficitado y pedir de las mismas las
pruebas adicionales que pudiera estimar necesarias.

4. Durante |3 revision del caso, la Junta Directiva del Consejo podrd
recabar la asesorfa técnica que estime necesaria, preferiblemente del
seno de! propio Cansejo, o en caso de inopia de fuentes ajenas a la or-
ganizacion.  Las opiniones de tales asesores no serin netesariamente
vinculantes para la Directiva.

DE LAS GESTIONES CONCILIATORIAS

Siendo una de las principales funciones de! Consejo Naciona! de la Pu-
blicidad la de servir de organismo conciliador en caso de controversias
entre sus asociados, siempre que la Comision Permanenta de Etice o
la Directiva de! Consejo Nacional de la Py i p un fallo,
independientemente de su caricter, deben Hevar a cabo gestiones direc.
1as y personales que estimen adecuadas para lograr que dicho fallo sea
acatado amigablemente por las partes involucradas y para que, de ser
posible, en aquellos casos en que haya sido objetado un anuncio, e
mismo sea reticado de la circulacidn por propia voluntad ded infractor,
hatiendo con ello | ia fa idn definitiva del mismo a tra-
vés de la gestidn de la Cimora Nacional de Medios de Comunicacion
Cotectiva,




DEL USO DE LOS FALLOS DEL CONSEJO

Los fallos emitidos por la Comision Permanents de Etica o por ta Di
rectiva del Consejo Nacional de la Publicidad, independientaments de
sty cardcter condenatorio o absolutario, no padridn ser utilizados como
aval de campafias publicitarias, a menos que as! haya sido expresamente
autorizada por la Directiva del Consejo. El uso na sutorizado de dichas
fallos serd iderado como una viclacidn grave a este Cddigo de Etica,
fa cual deberj ser sancionada con suspension definitiva de la campaita
por la Directiva del Cansejo, quien estard obligada a actuar de oficio,
ain cuando no se produzea denuncia alguna sobre 1a infraccién,

DE LOSCAMBIOS A ANUNCIOS 08BJETADOS
1. Cuando un anunciante y/o su agencia Intraduzcan cambios en una
pleza publicitaria con el objeto de sustituir 1a parte o partes objetadas
par el Consejo mediante fallo de su Directiva o de la Comisién Perma-
nente de Etica, la nueva pieza publicitaria no tendrd que ser sometida
a 1a revision del organismo que la tancionara, antes de ser puesta en cir-
culacién.
2. En cualquier caso, ¢l anuncio medificado serd considerade coma una
nueva campaia, distinta a la anterfor y suscentible, por fo tanto, de ter
denunclada por cualquiera que lo estime conveniente, ante fa Comislan
Permanente de Etica.
DE LAS SANCIONES
1. Cualquier miembro de fa Comisién Permanente de Etica, o de la Di-
rectiva de] Consejo deberd ser sancionado con fa inhabilitacian permanen-
te para el desempeilo de esas funcianes, de probarse que ha cometido fal-
tas graves en 1a aplicacion de este Cédigo ¥ su Reglamenta, a juicio de un
Tribunal Especial de Honoar, integrado por no menos de tres expresider-
tes de! Cansejo, no involucrados en el caso y en el que estén representa-
das cada una de Tas agrupaciones que forman el Comew. el cual debera
" reunina y fallar dentro da los § dias habiles siguientes a "a preseqtacion
de la correspondlente denuncia formulada ante la Directiva del Cansejo,
quien deberd convocario.
2. Las fas injustificadas da los Comisionados, les Inhabilitardn pa-
ra sar reelectos a €38 ¢argo, cuando exceden el 252 de las sesiones a que
fueran convocados durante el perfodo.
3. Con el fin de poder garantizar la vigencia, permanencia y correcta
aplicacion del Cédigo de Etica Publicitaria, asi como de su Reglamento,
Ia Comisian Permanente de Etica, tras el estudio detallado de cada caso,
recomendard a fa Directiva def Consejo Nacianal de la Publicidad el esta-
blecimiento de las sancignes pertinentes y necesarias para tedas aquelias
persanas naturales o jurfdicas afiliadasano a cualquieva de las Asociacio-
nes que integran el Consejo, que reinciden una o mis veces en violar In [
tablecido por el Cédiga de Etica y su Reglamento.




ANEXO 2

RECURS0S HUMANOS PARA DIPUBLISA



RECURSOS HUMANOS

PERSONAL DE ALTOS MANDOS

Unidad

Sueldo mensual

Cargo Categoria No. ( colones )
Funcional Funcional Profesional Puestos.
. Uniea Total
ria
1. Direccidn Director General | Lic. en ciem:ias‘ 1 85.000 | 85.000
de la comunicacidn
2. Unidad de Director Lic. en Mercadotéc
Mercadeo nfa 1 50.000 | 50.000
Recepcionista Recepcionista 1 12.000 | 12.000
2 2
Secretaria Secretaria 1 18.000 | 18.000
Suma 4 165.000
PERSONAL DE MEDIOS MANDOS
Sueldo mensual
Unidad Cargo Categoria No. (colones)
Funcional Funeional Profesional Puestes Unita-|
rio. Total
L g"‘"““a Gerente Lic. en publicidad 1 40.000 | 40,000
& cuentas .
2. Gerencia Gerente Lic, en publicidad 1 40.000 | 40.000
de medios cenp : :
3. Gerencia Garente Lic. en publicidad 1 40.000 | 40.000
creativa
4, Gerencia
Adminis- Gerente Lic. en Administracidn 1 40.000 | 40.000
trativa
Secretaria Secretaria 2 14.000 | 28.000
Suma 6 188.000




PERSONAL OPERATIVO

Saldo mensual
No. {colones)
Unidad Cargo Categorfa Puas-
Funcional Funcional Profesional tos |Unitario Total
1. Depto. de Ejecu Jefa’ Lie. en publicidad 1 35,000 35.000
tivos de cuentas Ejecutivos Lic. en publicidad 30.000{ 60.000
de cuentas )
Secretaria Secretaria 1 14.000 14.000
2. Depto. de Arte Jefe Dibujante publici- 1 15.000 35.000
tario
Dibujantes Dibujantes 3 25,000 75.000
3. B;gff' de Produg Jefe Lic. en publicidad 1| 35.0001 35.000
4. Depto. de Creati Jefe Lic. en publicidad 1 35.000 35.000
vidad .
Secretaria Secretaria 1 14.000 14.000
5. Depto. de Finan-
zas Jete Ferito Aduinistra 1| 35.000 | 35.000
Secretaria Secretaria 1 14.000 14.000
6. Depto. de Conta
bilidad Jefe Perito Contador 1 30.000 30.000
Auxiliar de
Contabilidad Contable 1 20.000 20.000
7. Eiz;céedirzizzi Jefe Perito administra
" dor 1 | 25.000 | 25.000
Mensajero Mensajero 2 9.000 18.000
Mozo Mozo 1 9.000 9.000
Suma 1% 454.000




ANEXO 3

PLANO DEL LOCAL DE DIPUBLISA
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Estacionamiento para clientes
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Sala de Juntas

Direccién General
Departamento de Arte

Cuarto oscuro

Gerencia de Creatividad
Gerencia de Medios

Gerencla de Cuentas
Departamento de Produccidn
Departamento de Creatividad
Ejecutivo de Cuentas

Unidad de Mercadeo

Ejecutivo de Cuentas
Ejecutive de Cuentas
Departamento de Finanzas
Departamento de Contabilidad
Gerencia Administraciva
Departamento de Servicios Generales

Estacionamiento para Empleados



ANEXO 2

RECURSOS MATERIALES PARA DIPUBLISA



RECUKSUS HATERIALES
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ANEXO 5

CUESTIONARIOS PARA RECOLECTAR INFORMACION BASICA



Cuestionrario N° 1: Informacion Bisica sobre la Empresa

Sintesis histdrica de la Empresa. (Inclulr Organigrama}

Sintesis de su(s) producto(s) o serviciofs)

Otros aspectos de interes,




Cuestionario N® 2: inlotmatidn Bisica Genersl

Cliene: Nombre Jed producta;

{. ;Cuil es ¢! principal beneficio 0 promesa bdsica de esios
producios? -

b, ¢ Que heneficin se desiaca de los demar?

€. Euven veniajas secundarias que wmbien pueden ree
suliar impomanies pan Jelerminalos secwres el mere
cadir?

+Que seciares!

. ;Cuales son fas ventajas para ef consumidor del producs
10 mismg?

Cateyona Jel producto: Sub categona:
Devcripeinn del producta: Noriro proucsa
11, eompetakr
p/ g
Producto o o
3. Cuiles son las principales ventajas, carscienisticas y 3, vompetalor
usas el producto desde ¢l pumo de vista del consumi
dor final? °
«Qué utnis usos te Ja el idor final?
Consumidor Potencial

3. jComa s cl publice al cual deseames llegar?

or read] Hammbers §3 | Stomees [ ] Ciom | 1 ores {4 ] Stueres | 411
o8 A
W B
1823 c
118 [ i
mis s 49 E 1

(envase, presiigio, dispombilidad, erc.) por o Homom Hues
e. ;Cudles son las venwjas o benclicios de loy producios
competitives con relacidn 4l nuestro?
b, ion sobre ¢l ior porencial
JDoni €222 ks eoyrificmen?

Nuestro Pimer  Serunde  Tercer
Froducis  Compeiidor Competidor  Cam petkdor

Wicnneracs e I eganes.

Nivel il Ale Mesio Bip

Comesiar ton modemoa, antiguo, emodo, incimada, GAiKS, tomin,
Practus, poco pricik, ST, desiacado, exc,

Potucis
tnvse
¢. Hibitos de consumo,
colores Comumo de lempornia  SI NO  que temponads 3 por wwe
emn
olor Frecucrcia ve comumo Duano Semanal  Mensial Anual  Cwros
tabor
iPor que?
color pratucts
- Momenwos de consuma 0 w0 Maian  Tande  Noche
oo

Que acurid mental ke 1 al commmIr et proxfuria?




d, Faciares racionales ¢ Imacionales que hacen cambiar de
marcs:

Iicy aprorimeo e feskad

Razdn ds Compra

Objetivos 3 curnplirte desde ef punto de vista del Consumi-
dor final .

3. ¢Por qui s compra 0 3¢ deja Ue ComprIr Amesrd prodecit

tRazonet principaisl”

b. ;Cuiles 10n 13 morivacones Que generan L compeal

€, ;Cuies 100 i3 2ctinaics racomsles § ematanaies que pusden serear

3l comumijor 3 ek producmt

A Qe v debe taber acerca Ut bos matee, ibut, somdes p e

KIS S T Stumaloms?

#. Por que compra la genie o prviucso!

Poc su aapects fiiee  por cowusbes  pof preew  facrhidad de

Dleenerto  por 1 marcs que X0 Eapuids  por alfuns carsccrinic

dei servicna presakt  por slgue elecw Ua la publiodal  por wwr

mis 3 flor Je e  mats Ul poskca  por dguna raes qur

scape 3 s s oo

Pt que?

T, sQuen compra?

4. Qurin decle 14 compes?

A, Qi o3 porensulmeng o comprmior?




Cuestionuriu N ¥ Informacion hisica sobre el mercado,

Canales de Disaibucidn por Porcentajes y Ventas

Cancteristicas y evolucion del mersado. Participacion de ha
principales marcas 3 traves de los imot custro sfos, Panicis Mook Newru| 8 o firCompl 3 s |
pacion fulur esperada al iRtane de pmdu:luo linea de produce A
. par introducir en el mercado. Supermereaday

Toendas

Cooperatrvas

. Gna
Toral Canales § &)
Otservacionss.

Nona: Las téenicas de investipacidn —racionales y motivaclo-
nales— podrin arrojar Juz sobre muchas de las intemmo-

Compancidn de Tamar‘n‘n. Precio y Vasiedad

gantes que se descynocen.
S Maren Soatrs | 1r,] da.d .| Nowrs | e 0] 2.
Tipy e envase
Cifras de: Informacién Bisica sobre ef Mercado Tansia
Clicnie: Prouchy Conicnidn
Ventas y panticipacion de mescado Vanedst
Mares | Enunidades | en® s
JYP—— Precio Cons.
let, compeudor
20, comperidar
Jer. competior
Mercad Toud
Obncrvaciones:
Objetivos de comercializacién para o) cjerricio financiero i
guienie {afto clendario o ciclo determinada intermarments por fa
Compaiia). Posicionamiento, comportamienio pasado ¥ futurg,
Sistemas Je Distribucion .
Nacenat | Lacal | Repmnal| Propis ety
Nueuro
Iet, comprinior )
1o, competnlor
Jer. eompetniot

Obsxcrvaciona




Cuestionario N* $
Tolormacidn bisica sobre la publicidad y medlas.

Este cucstionasio debe permitir conocer los principales angu-
mentos gue wiliza ka compesencia ¥ los medios que emplea para
comunicarios. Implementa el disesio de una alecusda Estrategia
de Medios, 13pecto clave par el éxkio de un plan 0 programa
de publicidad.

C NY & ion bisiea vobre icidsd y
Medivs. '

Objetivos de comunicacion, Descripeian,

F.l:]imuién de ganicipacion en Medios y volumen de Publici-
dad.

Promesz Bisica o Beneficion

Nucura

1er, Compeanior

2o, Compethdor

Jer. Competalor

Conceptas del prodicto importantes de recalear y/0 que no sean
utilizados por la compesencia.

Television: Tipo de Comerriales, su durncidn y enfoque.

Primer Compriidar | Serwads Commesier | Torter Computidor

Nuestro Clienie: Prokacwe:
e, Compecidor Procr
2o. Compendor Prosxeo:
3, Comprcidor Prodecar .

Porcentages o Valores de lnversion Publicitaria

™. Cine | Woate| Ovrwe | Toud

Nuesn

18, Comperidor

o, Compernior

Jr, Compenor

Porcentajes o Valores de Inversida Publicizaria por Zonas,

. Brenus: Tipo de avisos, su tamaho 1 enfoque

Arrme Hocrnpeittoas Tt

{1, Compmanjor

In. Comprtidor

1. Cormprisior




Quos Medios: 1ipa de publicidad, amado y su enfoque.

Prumer Comprtider

Serunde Crmpatbior

Terrer Conprrider

Andlisis de ta publicidad, Apresiaciones sobre su estnuciuracion,
Que slementas considera mds relevantes sn 1o concepiual.

Nota: a esta Informacion debe sdjuntane el mirimo de recones
¥ foto stories de la competencia, sdemis debe manieners
e 2l Uia Je acverds con las cumpaitas de {n compeiencis.



ANEXO 6

CUESTIONARIOS PARA RECOLECTAR INFORMACION
PARA LA ESTRATEGIA CREATIVA



Cuestianario N* §

La Estrategia Creativa,

Este iorario wrge Je 4 inf 5 i por

fos anteriores,

Permitz asi establecat, wbre bases muy conerenas, 1a Enraes
i Crreatva, que comsuruye ¢f docymento mis imponane par
2 elabx ion de yma 8 de & 1
desprenien i0s snfoques, las imagenes, a8 apelaciones, jos tex.
125, los medios masives 3 empicanc. ¢ inclugive fa Jusuficacion
del acrsupuesto publicitario.

El aabar esta informacidn, of sompilarta y wtilizaria ¢n
forma tonible y meional samespende 1 uno de los deveres
fundamentales de s Agencaa ds Pubiicidad en  cenera parvcie
pocidn e 1a comunicacion publicitana dentro de 1a vanable de
Ia comercializacion,

Cuntionario N* §: Estrategia Creauva y de Medios

El Consumidor

> Como el conyumidor seri liempre ¢l “blanca™ de nuestrog

imensayes se dede hacer una descopeion detallada de ¢l porclase
social, edad, profesicn, ex¢. (Informacion Sociogtafical, Infor.
macion sobre pecfil sicolégico (Andling sicagrifica),

Ublcaelin o Posicianamiento del Producio en ¢f Mereado

Este et ¢l paso mis importante que Jebemos resolver antes

Je realizae 12 campuda publicizna. Devemes ubicario donde )

1eaga ¢ mavor étitu, Desenipcion precia,

Carta de Programacion de Marketing

Exie documento se debe plantear fundamentalmente para ug
conocimienio de Is Agencia de Publicidad en relacida a Tou
daros histdeicos de 1a venta de I F.mpvtn,vdehmpﬂen:ia.
de & publicidad de la empres, de su marketing mis, y del flujo
publicziano esperado para ¢l ejencicio correspondicnie,

Dede ser un documento de permanente revision en ¢l procesa
de Impiementacion dr una Campaiia Publicitasia,

CARTA DE PROGRAMACION DE MARKETING

LLGAR FECHA
EuPREsA PROOLCTO
FEAR EECLTIVO

o€, AN RESPONSABLE sk

1.+ DATOS H ISTORICOS DE L4 YENTA,

Poomt (Dniarmi  Usaisbet % Comp, Ouerrsrrares|

Ak 9.

Ado 9.,

Ao (9., Pn *

AR TEL PLAN EN VENTAS

P —

;h_-j-m :nu.!-—‘[:
G HR000000
;. N — —]

RLinocre  FTnmooe O Tomean & Tomer
L+ DATOS DE LA COMPETENCIA
Ransing | Vera Amaat | (areree b | Dbamrrinee
Aprot. Lam,

Beneficio Principal v Promesa Bisica

¥ Vewis | P 1031 | TV, | Rt | Prowmn | Orres
L wwyunds deciniin tanla @ may importanie yue fa primera ¢
Hue Benelivio Umco y Compentivo 3¢ 12 3 preventar al consus Ado 19...
tridor, Este debera er invesiigada compuranda con los de I3 privey
comperenv:y. Opala eanisn esudion cualitilivos de investigae
<wn yue gealen loy voaczpwn pianteadot. A'.m’amx!

J. PUBLICIDAD PROPIA.

4o RESUMEN DEL ANALISIS

DEL MERCADD LA COMPETENCIA

S+ RESUMEN CONDUCTA DR

ANEXOS

Adjuniar el mayor numero de elementos de i

$. WARKETING MIX

Sunacres Obpeivms

Provas

~= Carnpafas Patlem Si &3 provucto 0 linea de producios mul-
tnacional). X

— Peliculas, avisos, folletos, elementos de promwcicn ¥ pusm
de venia,

— Memonas anuates, Folkios corporatives o tnsnnycionaler,

— Ejemplificaiones, foografias, eic,

Frem

Orenoucion

'
1

Punecatad




7. RESUMEN DE ESTRATEGIA OE MEDIOS.

Sodioy

Velr

Pag (USH

“ las, Tuad

TELEVISION

PRENSA

AEVISTAS

RADIO

CINE

VLA PUBLICA

IMPRESOS

PUNTO DE VENTA

PROMOCIONES

PRODUCCION

RESERVAS { Pousbla den.)

L. FLLJO PUBLICITARIO ARQ 19

LD

E4L]

NE




ANEXO 7

COSTOS DE PUBLICIDAD EN COSTA RICA



La Nacida

Tamaiio

1 pdgina
i pagina
1 pagina

La Repiblica

1 pagina
1 pigina
} pédgina

La Prensa Libre

1 pédgina
i pagina
t pigina

PRENSA

Blanco y negro

¢ 40.905.00
22.106.90
11.053.45

¢ 26.563.00
13.962.40
6.981.15

¢ 26.260.00
13.962.40
6.981.15

5 tintas

¢ 55.550.00
29.863.70
14,931.85

¢ 30.906.00
16.289.30
8.144.65

¢ 30.805.00
16.289.30
8.144.65



TITANIA
SENSACTON
COLUMBIA
SABROSA

Us0

LINDA

SONIDO LATINO
IMPACTO
TROPI-Q
CENTRO

RELOJ

SONIDO 11-20
POPULAR
MUSICAL
SONORA

cu cu

MIL
MONUMENTAL
FIDES

STEREO CONTINENTAL
STEREO 106
CINEMA STERED
UNTVERSAL
ARPEGIO

RADIO

30 segundos

¢ 375.00
230.00
400.00
150.00
250.00
200.00
145,00
200.00
160.00
200.00
360,00
150.00
100.00
200.00
200,00
100,00

TARIFA PAQUETE

TARIFA PAQUETE
150.00
200.00
200,00
120.00
225,00
150.00



CANAL 7

CUNAS DENTRO DE PROGRAMAS

TIEMPO "aA"

TLEMPO "A"

TLEMPO "B"

Segundo Adfcional en Tiempo "AA"

Segundo Adicional en Tiempo "A"

Segundo Adicional en Tiempo "B"

30 segundos

60 segundos

¢ 16.900.00

13.500.00

4.000.00

[ 600.00

450.00

140.00

¢ 29.200.00

23,250.00

6.500.00



CANAL 7

CuRAS EN CAMBIOS

10 segundos 20 segundos 30 segundos 60 segundos
Tiempo "aA" ¢ 9.800.00 ¢ 11.300.00 ¢ 14.600.00 ¢ 24.950.00
Tiempo "a" 7.800.00 9.000.00 11.750.00 20.000.00
Tiempo "B" 2.250.00 2.900.00 3.400,00 5.400.00
Segundo Adicional cambios
Tiempo "AA" ¢ 500,00
Segundo Adicional cambios Tiempo "A" 400.00
Segundo Adicional cambios Tiempo "B" 110.00



TIEMPO "AA"
TIEMPO "A"
TLENPO "B"
CAMBIOS FILJOS (*)
CAMBIOS FIJOS "B"

CAMBIOS ROTATIVOS

TIEMPO "aA"

TIEMPO "A"

TIEMPO “B"

CANAL 6

20 seg. 30 seg,

5 seg. 10 _seg. 15 sej.

£ ¢ g ¢
7.400 8.500 9.800 11.500
2,200 2.500 2.900 3.400
6.400 7.300 8.500 9.900
1.900 2.100  2.500 2.900
3.200 3.600  4.200 4,900

(*) CaMBIOS FLJOS

Pe 6:00 pm. a 9:00 pm. se contemplan los espacios

4

16,500
13.500
4.000
11.700
3.400

5.800

60 seg.
¢

28.000
23.000
6.500
19,900
5.400

9.900

largometrajes que se inician a las 8:00 pa,

De 9:00 pn. a 11:00 pm.

De 11:00 pm. a 6:00 pm.

De 6:00 pm. a 11:00 pm.

seg.
adic.

550
450
130
390
113
195



Tiempo

aan

ugn

gy

nen

nph

ngh

wEn

Sdbado y domingo
De 6:00 pm. a 9:00 pm.

De lunes a domingo
De 9:00 pm. a 11:00 pm.

De lunes & viernes
De 11:00 pm. a 5:00 pm,

Cufias fijas en cambios
De 6:00 pm. a 10:00 pm,
De lunes a domingo
Cufias £ijas en cambios
De 11:00 pom. a 5:00 pm.
De lunes a domingo
Rotativas en cambios

NOVELAS ROTATIVAS

CANAL 2

TARIFAS

30 segundos

¢

15,500.00

10.500.00

3.750.00

7.300.00

3.100.00

4.300.00

7.500,00

60 _segundos
¢

25.300.00

17.500.00

6.250.00

11,800.00

5.000.00

6.800.00

12,000.90

Sepundo
adicional
4

520.00

360.00

125.00

250.00

100.00

135.00

250.00



CANAL &

Cuflas

En Programas Tiempo "MAA"

En Programas Tiempo VA"

En Programas Tiempo “B"

Rotativa en Novelas

Rotativa en Cambios de Novelas
Fija en Cambleg Tiempo “aa" y "a"

Fijs en Cambiog Tiempo “B"

10 seg. 20 seg. 30 seg, 60 seg,
¢ ¢ [ [

8.500.00 13.600.00
16.600.00 10.600.00
3.000.00 4.800,00
5.900.00 9.400.00

2.500.00  3.600.00 4,300.00 6.900.00

3.300.00  4.400.00 5.500.00 8.800.00

1.500.00  2.000.00 2,500.00 4.000.00



ANEXO 8

PRESUPUESTOS DE LOS TRES MEDIOS DE COMUNICACION
MAS UTILIZADOS EN COSTA RICA



Pauta Radioy Television

7291 .87
Clente_ 1UZhA LTUAL lioducto loguorud, -
. Focha __ Jueyew 3 du debruco do 1987 .
Tottnine -
s Ve Foii i T e
nabto 10 oulua diardils do) 1 al 30 ( 30 dina)
. Programaldn 3% Lo lunaa a doningd 200 € 360.00 |0 108.000.00
" " oo om " 300 ¢ 200,00 [ ¢ 60.000.00]
" " wowow " 300 § 100,60 | € 30000,
Aenvacibn, o " " wowow " 300 ¢ 205,00 | & 614500400
lonueontnldesedo panardn 2 cudus an 1a nafunn, 2 cufao
a1 mdia dfa y o cufinw por 1a tardosseeels 180 raquate |0 53.750.00] ¢ %13.260.00
) Total rudid 1 moseesies} ¢ 313.260,00
pReENAL

LA MACIOY  XHPAR SECCION A La 02350 | @ 294436,
" " Le " @ 294430 3]
" wn e *T e 29.h8,h)

M ] R ) & 2943643 @ 117.705.00

Total prench & avicosees) § 117.745.80

Total rildlo y prensa [¥ nas ¢ 431,005.80

—

VoratCliente




Pauta de Prensa

Presupuesto

Frcth Lunce 30
m 42 dv Abrid

rehte *LIAGH GRUPD TATIA
" farzo 9o 1907
s 1987

Mo um.:.wul._..m- Thutu el Amnn b Medils T [ Gron Juist
PRENEAl MRS DE HARZO 187 (Day 2P al 30) N
LA HAGION Da 22 Tdgina - Plesa A v 4 hoy903,00
REPUBLICA L= 23 " Roba Pégina "a 15.616,60 .
LA likcron Xe 24 - réglan "o 404905.00
REPULLICA Mo 23 " sovenve|Mobn Phgina "y 13.816,60
LA Ictoit a= 26 lente sopootalisadal Péglnn "o 40,903.00
REPUBLICA Da 29 " Toba Pdglea "e, 15.816.60
[y Le 20 fopuaaton Erupossss| Fégina " 104905.00
M%S DE Al AT (el 2 el )2) .
REPUILICA Je 2 0 Ioba PAgina [ piesa D 15.016.60
1A icIon De 3 ' [torvieto Orupossess| Phalna LI} 40,995.00
RETUBLICA Xs 7 " " +| Naba Pdglan "s 15.816,60]
LA oo Ja.9 itaroan de Prostigle| Phginn “r 5935,00 .
REPUBLICA De 12 LI " Robd rhglna “r 15,816,601 ¢ 310.329460
ITOTAL PROIIGA MEOES i3 IARZO ¥ AIfRIL 187 GAKPARA "2IMOEN GRUFO IATRAL, 4 %10,320,60
Torta Apeels

\

e tatin,



Cliente_patay 5.4

' )
Pauta Radioy Television

1213 - 87

Produclo

AER_POIHT..

Compure

Fecht__ 1anios.2_da mirzo de.1987__

M___30.do.olirl1_de_1987

Mnlio Programa Fochas Pavladas dothag | Torlle Tale! Uan Tutal
CAWL 2 ACCIOY BN VIVD | IVHINOOS 12 4 A 6 I, 16 £ 75.000,00
Con dorech a 16 cufns mensuales, distrituidns
1 ailing pAluaingo, § udands 4 sublininnlos
Pdningo,
CAAL 2 108 DEORTIVO | SAMAIL ¥ JOMINGOG B
BAIL A 2PM, 3 00,00 [ ¥ 225,000,060
Con darecho a 32 cullas mansunles, distribul-
das 4 aos p/sibas { 4 auflas por domingo TOCAL ToVa { | MIS ) woueenf £ 225.000,00
adends da 4 sublinbjoles p/ssbado y 4 subi ]«
winalos p/domingo, | +




ANEXO 9

FORMATO PARA EVALUACION EXTERNA DEL SERVICIO




FORMATO PARA EVALUACION EXTERNA DEL
SERVICIO DE LA AGENCIA DE PUBLICIDAD

CLIENTE:
PERIOO0 EVALUADD:

Por faver, haga un circulo Jlrededor del nimera que deacribe
mejoc ¢l desempeia de la Agencia.

Se usa una escafa el § Al L 3 s considera excelens, 4
altamente satisxcrona, 3} sadsfactoria, 2 aceprable, L insatisfac.
torio.

Si 12 eleccidn €3 2 o mis bajo, por | favor indique el pmblmu
espzcu:cn enla \«cm

EVALUACION GENERAL

1. Aecurios Ipenaul Wanes/fecursos pars sadtsfacer faa

Aectanlaoe, e 12 Empresyl, LE]
L impiicancs fimpicancia Ja Agencasfinienis en ¢l

aeyocia ual clienies. 343t
)LE gl o of cwl

Ue 13 Agencia relle e comCimmmO Ja ls pkwion e

2 Emprest e8¢ Mercads 3 entendimientn de la pvicion

o ol mera 543
4. Incrativa linruvacion et Agenciy o ideas

eelavantes yue van mas alld e 12 informazkial 14311
S Financiers {12 abilida e la Agencia por haer

Smaios concrion vom kow fomios ikt Cliends. 3431
&. Tiempo revaluacon da las reunonew/trempy purs

plunticst, 14311
T. Adminidracion [precisin e 12 Agencia, uencion e

dewaiar 13 manencion el nepon el clienecs, EER RN
1. Facturas (cumphimaentn Je fa Agencis <n proumy lag

facturas 3 empai. 3421t

Cumentanos de cuskqvier ires pecilics de fereakiculiiad,

B EVALUACION CREATIVA

1. Habulidaer creasvag. 14321
1 Devumita de cIoivas euruegiay cresivas. 341t
. Draunilia de niea creasivay 54311
4, Epvmagn « cauklal el 1aayo 142 )
9. Eveluaion e lis iecnicas ateaiivas. s431
8. Flenbunad /E252 0 12 rpackin de sepereaas
PO pung el henar, $43 11
1. Emendimienio urraisva et prosiuciofmercala. 5431t
1, Contul i lia EOMURThCS MO, 142321
9. Relxton enre 4 Empresa y of Depantamenss
Peative U ta Ageneid, 543120
10, Haviuda) fara ue Coneiusmmes. 14321
i, Emendemicnin enire of Demanamenio Cresr
¥ ha threvcnn el Clieme,
[CLTRATTTTN s4321

Cumentaton sobre cuakumr sea experifica e fuerafledillad,

C. EYALUACION DE MEDIOS

1. Hadrfilny de Medios. 5
2. Dewmlia efecuive de las airucgiss de mion, 3
3, Habiladad e la tompra de mies gg TV, )
3. Hahlidad €8 13 ejecucin del plas e Meios, ]
A, Halidad tn impresan, 3
. Tlahiidad an 1a cormgrs e 0on i tradion,
diaron y revisias, vin publeca, cine, dic., 3
1. HaMlnlal dat Depha. -k\‘.duhﬂq\-llnmu
lije en surun nepicia,
A, Enendimiene Jei Dtp-unm da Madios en los
Rt g sy praucd, i
¥ Hadilwad pars aca concles.ones, 3
It Hahiiiad para hacer um analine poveersor 4 Lo

campes, 3
). Andding e cunbio Je Jieweion ¢ b Estraiegia, L)
Cuanwniaran de cuskpier iy epecifies e fuerza/dedilitad.

0., EVALUACION DEL MANTENIMIENTO DEL CRUPD DE
CUENTA

1. Conoclmiento del negoxia de U Apencia.

2. Concximiento del negocw el Cliena,

3. Retacia de wabeo enw la Agencis 7 ¢f Clientz,
4. Hanlidsd de umplicar lov recurics chaves pun

-t
-

st refocio.

3. HabdMades pary s orgasizacion.

8. Coioy fenen)eybinefition

1. interey ¥ eneuainsmn,

1. Sernibvlidad cremiva da Gropo de Cormis.

9. Inclusicn da ideas innagyiconm/Mciss u.
18, Hanikdad para comensar 7 presenuae meommermlacionet,
11 Habitidsd pars ascar corchusones,

12. Dupondilidad de celéfonas ¥ pars cewmiones,
13. Ejeacxin administrativa,
14, Mrojesionalismy de] pevsomal,

Comentzrios-de tuniquwr iren de oz Abebiliiad.

.o e e e e e e a e
PR

i

o 4 o b 0 b b e

L OTRAS AREAS
1l Invenigeeida

|, Hobriideder G4 investipscadn cromive. )
1, Habilidates on b2 invesogacion de mercada, 1
3. Mantencion @ interrecacon de 1 insestigacin, s
4. Proiesionslisma Jel perional, 3
1. Yalor Je is conmlta, 3

Py

Gamentaron de cuaiquer ires espomfica de fuerzsfdetrtidad.




Poricdn 2o nemdologie dany Sedit Anutl 7 e vy

UMBIMIEi 20108 Comumex onales. Qe funLe sucv
procedimucius,
Aud. talormseion Je medion Anal ¥ eada vt
Add i Meaicn: esado Naconal i X
AL L TRRADICCNE infortnacsin,

= Swwoms 208 Sora y din.
= Tips de wdiencia

TG4
A.13.0.2 PRENSA
tmhm.
ece (1.6
AL L ibLion 10
-

comperenci
3 Wumoc\t

A, Meaigion resultakos cormumscacionsles,

Iastavcins Proposiconsles Agmels,
P.AL Quié queremot comuncar: Altemativay
P-ALL Cutl &8 mocszss comormno de mar s flinea) procucia,

P-A, Qué Fromevema; encticids descn
PAI‘J.WGWWMHB.

P.A.2 Eszueypn Comumemornal: Akereves
P.ALL Dbmives comammestionien cusntificadier,
= Que queromos que gt (| conumedor de awesre
rercadince e,

B o T —
ooy, Y, conchactes, QUETEITNOS Mroecreet,
T¥ioEar, cumtnar,

= Qut uewos. aperins, o quenmos

ral \m Camers! Camvareaions)
Ad i3 Megan
P.

¢ P.AJE, Comonecion,

PAA Plan ge Meioa,

lanancias Decisionaios: Eapros
cr.l trugen de marcrliner produce
Ennuq it cevmanicnrioml

Frstanctes Ejesuifonst Agracis

E.A.1. Drefo toceos
EA.L Frowcsn ongmader

Trstancixs Tralustireg: Emproa o Apencia

EE.AL Eviiuasdn de ramplimeenn du ohyetivo sl
E£.A.L Evuumidn jor supe o0 e campaia



b) Promocten de “tii 7 comercializacioa

1. Enteralimenio e Lt necesslaies de muesras

promaiet de v, 3431
2. Generacon Ja wicas 1 EOCTACH promociomales. 3431
3. AdMINLIFEon o progrmal promaconsles. 34312

Comeniance Je uilqueer iea especifica Se Aarza deodatal

¢ tmprelones y praduccianes de T.V.

2, Alencion da ':- deruiles €3 18 preproductidn.

3, Eficencna

4, Hatilniad pana sacar Sonctussona.

5. Haiidad para Jejc 06 resugesios deoro & un
acutria, 54

-
wiosae

Comentanos e swlqucy i 2 fucrza detuladad.

Ei3.Con i ron qurvs o

o
~ E1 que influye mm compr.
dnde

— Bl qu
- Vanos

o
E.5. Metnt cwmuacxonales

£8. Anilisia plan e medion,

Carla Larzamien
enluxoncs anues

Cada vez que m

d) CostsbiidadServicia Adminisrative

1. Mirego e la abulidales comerciies. 1431
2 o ta facuracon, 5432
3. Exacunal en Ia tacruncide. 1438

Comenianos de cualquict irea Ja foerzajdetulidad

!V-\LUACION CONJUNTA EMPRESA (chamsm) 3 AGINCIA
procutsie),

Compiementana 77s nasuturive da feromim

Reusanbildsbe Eapros

Tipe de Infermacsia Fracemas de

E.1. Deflncion obguvos ¥ recunos Empres . X
E L1, Lo piam Cata w3 sice
E.LL Com Pase Asaal

E.2. Infoemanc Je mertaic Spume Martoang
2.1, Derasnda (iotal 7of 'ines 0 prOMOD.  § CVMAMORG
E25 Oferms Inasine por lines @ preasacss,

E.I21, Luses 0 procucn

2.), Informacion Js marca. line & procuco

ELi Gt o cunm e

2, Carctervancas
lll‘h—-quu-

Cata Lanrarecr

efecaden,
E.7. Mediciones de- enio Cads w3z que 0
E.1.1. Patrgmcion e efecien.
E1.2 Elancrdad S¢ domands
£.7.). Efecxs ampats comuicxcionst
E.1.4. Oume.
Agencia.
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TERMINOLCGIA COMUMMENTE USADA TN PUBLICIDAD

AUDIENCTA:

Es el conjunto de personas u hogares que ven la televisidn

o escuchan la radio en un momento deterainado.

Resunen de los antecedentes del producto e informacidn so-
bre la empresa que brinda el Cliente,

CASTING:

Eleccifn de modelos para un comercial,

COBERTURA/REACH.

Se define como el nimero o porcentaje de hogares susceptible
de recibir una seflal de T.V. o Radio o un ejemplar de perid-"

dicos o revistas.

COMPOSTICION DE AUDLENCTIA:

Refleja simplemente las discriminaciones por sexo, edad,
clase socicecondmica de las persomas expuestas a los medios
. en los hogares alcanzades. Refléja promedios por programa

a lapsos.

COSTO POR MILLAR:

Expresa la iaversidn realizada por cada mil hogares o perso-
nas alcanzadas, Se ohtiene qomo la sizple rela¢idn dizero/

hogavres,

Costo de 14 cufia/cobertura (Reach)



CUls (seoT) .
Es el espacio de tiempo comprado a un medio de comunica-
cidn con el fin de pautar en 81 un anuncio que puede ser
de 5, 10, 15, 30 o 60 segundos.

FLOW SHARE
Plan de Medios Anual.

GROSS RATING POINT (GRP)

Es el nimero total de mensajes de la campafia 0 sea la su-
ma de ratings de cada comercial transmitido; o visto por
cada 100 bogares del universo total (mensajes mensuales).

GUION DE IMAGENES (STORY BOARD)

Secuencia de imAgenes dibujadas de un comercial que incluye
el texto e instrucciones.

GUION ESCRITO (STORY LINE) -

Guia escrita de la secuencia de tomas de un comercial que

incluye el texto y musicalizacidn del mismo.

JINGLE
Mensaje publicitario cauvtado o musicalizado que algunas
veces puéde tener también locucién y efectos de gonido.
?dmcxon .

Es el nimero o porcentaje de hogares que poseen receptor o
un impreso dentro de su casa. No tiene que ver que se use o
no, solamente que ese hogar pueda estar expuesto a un mensaje

publicitario.

Son los hogares 'en el irea cublerta gue tienen'receptor o

impreso.



RATING:

SINTONTA:

SLOGAN :

STORY CHECK:

Es el porcentaje de hogares que sintonizan un programa

en relaciSn con el total de hogares que tienen un recep=
tor_encendido_o apagado. Se calcula:

RT= (Personas Canal X/Total entrevistas) * 100

Es el porceataje o ndmero total de hogares que tienen

el receptor eacendido en un determinado perfodo de tiempo.
Frase que identifica a un producto.

Paquefia investigacidn, con el fin de determipar’ la situa-

cidn de los productos con respecto a la coumpetencia, &sto
¥

segin la informacidn que suministren los jefes ¢ encarga-

dos de los departamentos respectives.
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