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INTRODUCCION

Actualmente la publicidad es un fenémeno de comunicacién que penetra todos los
" espacios, llega a través de todos nuestros sentidos y nos hace pensar incluso que forma
parte de nuestras vidas, pues hemos vivido sicmpre con ella al ver la television, al escuchar
la radio; est4 presente en cualquier pared, peri6dico, revista... en fin, en todas partes.

Su insistente presencia nos remite facilmente a preguntarnos de donde sale, o
bien, quién la hace. Esas fueron precisamente las interrogantes que indujeron a la
claboracién dc cste trabajo; desde luego, lo que lo hizo posible fue €l desempeiio deatro
de la agencia de publicidad Montencgro Saatchi & Saatchi.

Estc trabajo versa sobre el funcionamicnto general de la agencia de publicidad
antes citada, con cllo, habla también de su organizaci6n interna y en consecuencia sobre
las tareas propias de los departamcntos que la conforman,

Una importante parte de estc trabajo est4 dedicada a hablar sobre los cargos o
puestos que cxisten dentro de la agencia y sobre todo, a decribir ampliameate las
actividades de cada cual como engranajes en la realizacién de una pieza publicitaria, es
decir, quién hace qué y cudndo en un mensaje publicitario.

Latrascendenciay alcances de un trabajo como este son importantes en el sentido
de que se cstudia un caso Gnico, ello ofrece la ventaja de adentrar con profundidad tanto
en la descripeion como en su andlisis. Obviamente, la contraparte es que las deducciones
y resultados aquf obtenidos, dificilmente se pueden aplicar a otra agencia, €s més, no se
trata de hacer alguna comparacién. Por el contrario, las metas de esta investigaci6n son
conocer por dentro una agencia; c6mo trabaja, con qué personas, cudles son sus deficicn-
cias y c6mo una persona recién cgresada de la carrera puede integrarse provechosamente
a su proceso.

Es importante sefialar por otra parte, que entre los propésitos estd el de ser una
introduccién al conocimicnto real de una agencia de publicidad; un primer acercamiento
aloque es su fabricacion, una especie de predmbulo para aquellos estudiantes que deseen
ingresar al 4mbito dc la publicidad.



Justamente por esa falta de conocimiento acerca de ta produccion de Ia publici-
dad, y ademis por la generalizada mitificacién, surgi6 el deseo por explorar cste campo,
que finalmente tomé forma en €sta la investigacion académica terminal.

Consideramos que para entender y asimilar cualquier tema es importante ubi-
carlo dentro de un contexto determinado, en este caso se estudia ¢l desempeiio actual de
una agencia de publicidad mexicana conjuntamente con su personal, de ahi que se haya
recurrido a referencias bibliograficas para hacer un esbozo histérico sobre ¢l tema: la
publicidad.

Paraelresto de la informacion se emple6 basicamente la observacion y expericn-
cia personal, asf como la entrevista, que fungié como fucate esencial para la recavacién
de datos, que seguramente con la mera obscrvacién hubicra sido imposible detectar.

Bien, la estructura dcl trabajo consta de tres capftulos, en los que se considera
haber agotado el tema de estudio. El primero de ellos est4 dedicado a la ubicacién de la
incipiente publicidad como parte del proceso de comunicacién y de la vida misma, a Jas
primeras agencias, y finalmente a 1a definicion de la publicidad ydc la instancia productora
de la misma,

El segundo capftulo incluye la descripcion detallada del funcionamiento dc la
agencia Montenegro Saatchi & Saatchi, partiendo desde su tipo de organizacién hasta la
revisién de las ctapas por las que la produccién de una pieza publicitaria (de television,
radio o impresa) debe pasar,

Para terminar, se halla un capitulo que conticne una scrie de propucstas que
apuntan hacia la eficientizacién tanto de la organizaci6n de la agencia, como a su proceso
productivo. Todas ellas estdn basadas cn la apreciacion personal y en los conflictos que
dentro de la agencia se viven,



1. LAPUBLICIDAD EN LA HISTORIA

A. LA PUBLICIDAD COMO MEDIO DE COMUNICACION

La publicidad, como segurameate muchos otros fendmenos sociales, no cuenta con una
paternidad hist6rica, como tampoco cuenta con una fecha oficial de nacimiento. Ello es
asf porque la publicidad es una actividad social, producto del complejo informacién-co-
municacién y de una actividad econémica: la venta.

Recordemos que el principio de comunicacién entre los bombres fueron la
gesticulacion y la voz, primero gutural y m4s tarde sonora. Ambas cosas desarrolladas
gracias a la necesidad de vivir en grupe o comunidad, con el fin de ayudarse y protegerse
mutuamente de los peligros naturales. Asf, ¢l habla y posteriormente el dibujo fueron los
vehfculos de informacién y del pensamiento de estas primitivas a grupaciones.

Eltipo de agrupaciones antes mencionadas permite asistir al nacimiento de un
conglomerado social regido por las necesidades bésicas comunes a todos los seres
humanos; alimento, vestido y casa.

Estos elementos, basicos en €] haber cotidiano del hombre, constituyeron el
puntal para el establecimiento de un canal de comunicacién, no premeditado, através del
cual se fue gestando la coordinacién de tareas en la obtenci6n de los alimentos; enla forma
de fabricar la indumentaria, que cn este caso dependfa del habitat; y en 1a ubicacién y
construccién de la vivienda, dependiendo también de las exigencias climéticas.

El alimento fue el primer elemento con el que los hombres pudieron transformar
el canal de comunicaci6n en cconémico, ya que el tipo de grupos, que ya se mencionaron,
obtenfa gracias a la riqueza natural las cantidades necesarias para subsistir y ademés
excedentes.(1)

(1) Engels, El papel del trabajo en la transformacicén, pp, 99-104



Obtenidos, como ya se dijo, en funcién del medio ambiente, los alimentos son
pues, la primera mercacia. Al tener excedente de algtin fruto, scmilla, picl u otro, las
agrupaciones dieron por “intercambiarlas” por otros comestibles o uteasilios con agru-
pacioncs vecinas que no posefan los primeros.

Con ¢] paso del tiempo, esta primitiva relacién econdmica va adquiriendo
caracteristicas mas sofisticadas; las regiones sc van distinguiendo por poseer sicmpre un
producto; las personas van adquiricndo una especie de individualidad cconbmica y s les
empicza a reconocer como aquellos que “proveen” de unaarticulo determinado. Con esto

pieza a desaparecer paulati Ia necesidad de ofrecer personalmente lo que se
tiene, y en su lugar van ganando presencia los stmbolos.

Simbolos como la pata de un borrego o chivo colocada cn la entradade la vivienda
significaba la venta de carne de ese animal. As{ como esta, se colgaban muchos otros
artfculos,

Asimismo, existen testimonios hist6ricos tan valiosos como el hallazgo de una
tablilla babil6nica de arcilla que contenfa inscripciones de ganado y alimentos en venta.
Existe también una antiguo papiro egipcio (Museo Brit4nico) con la noticia de la fuga de
un esclavo, en el que se ofrece recompensa por su captura; asf como ladrillos grabados
con leyes y operaciones mercantiles.(2)

Todas estas formas de comunicacién s¢ circunscriben a la intencién clara de
“avisar” que en determinado lugar habfa una actividad o artfculo, aunque no sea esto
todavia un recurso para el lucro.

Por otra parte, es sabido que en Pompeya se anunciaba la carniceria con el dibujo
de una picza de carnc; las calles de Atcnas no s6lo eran recorridas por filésofos seguidos
de discfpulos, sino también por comerciantes que se acompaiiaban de pregoneros para
cantar las bondades de sus productos.(3)

Asf, los simbolos comi a rebasar fr , y hay pafses donde con una
simple rama de pino colocada en las afueras de establecimicnto o de las casas, sc avisaba
la existencia del vino de las primeras cosechas. Cuando los navegantes y mercaderes

"arribaban en las playas del Mediterrdnco prendfan hogucras para avisar la llegada de
nuevos productos, Es importante sefialar que ese contacto comercial permiti6 a los
mediterrédncos contar con grandes superficies de papiro trabajado, el que utlizaban para
dibujar y escribir.

(2) Puig. La publicidad: Historiay técnicas, pp. 25-26
(3) Mendoza. Funciones y Estructuras de una agencia, p. 25
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Dichas formas de avisar son ya una forma de hacer pablico un mensaje, una forma
de hacer publicidad, ya que cada cjemplo pretende y logra jcar algo sobre un
producto. Recuérdese que la publicidad inicia su paso impelida por la necesidad de
comunicar, informar y ofrecer. Desde luego, los casos que aquf se han citado no fueron
comprendid os como un fenémeno publicitario del caricter actual.

11



B.LAS PRIMERAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD

Sabemos que ya antes de Ia imprenta, gran parte de los pueblos importantes tenfan
escritura. Existfa escritura jeroglffica, idcografica y alfabética. Con la escritura sclogra la
memoria del saber de los pueblos y constituye un medio que comunica a las generaciones.
Asf, la escritura s una invenci6n que permite dejar marcadas las ctapas que los hombres
viven,

La informaci6n del pasado muestra el proceso mental del hombre asf como los
obst4culos que éste encuentra a su paso. Existfa informaci6n que databa de siglos atrés
con un importante valor cientffico y préctico, pero que las diversas culturas no lo
explotaban porque la comunicacién cra extraordinariamente leata o nula,

Esta realidad empicza a registrar profundos cambios cuando aparecen los tipos
méviles en Corea, el afio 1390; antes s¢ encontraron en Turquestdn; y mucho antes, en
1147, en el monasteric benedictino de Engelberg, en Europa, se usaron mayfisculas de
madera.(4)

Desde 1382 se realizaban en Europa los primeros intentos de impresi6n con tipos
méviles, pero es hasta 1436 cuando se da la ctapa decisiva: la invenci6n de la imprenta, el
medio de comunicaci6én més influyente de la historia y el motor que contribuye como
ningGin otro medio al impulso de la publicidad.

A partir de dicha invensi6n, el mundo de la informaci6n empieza a cambiar. Las
primeras impresiones son boletines con contenidos de tipo religioso; tiempo después se
comienza a fabricar carteles y finalmente los periédicos.

(4) Mendoza. Funciones y Estructuras de una agencia, p. 29



Cada una de estas publicaciones tiene su respectiva importancia, aunque es
necesario sefialar que por mucho tiempo el material grafico fue m4s importante que el
escrito, dado el analfabetismo gencralizado de [a poblaci6n,

El empleo de la imprenta se difunde rapidamenteen Europa, de esta manera se
introduce en [talia cn 1447; aEspaiia llega en 1468; a Francia en 1469; a Ingalterra cn 1476
y a México en 1535, gracias a la ayuda de Fray Juan de Zum4rraga, el primer arzobispo
del pals. (Villamil:52)

Asf, el molde impreso abona el campo de las palabras y las ideas y éstas a su vez
posibilitan el nacimiento del periédico, arma clave en la expansién de la publicidad,

La primera publicacién peri6dica surge en Inglaterra en 1662, aunque es el
Mercuruis Britannicus el primero en publicar un anuncio, en 1626, En América tardarg
en aparccer ¢l primer anuncio de peri6dico hasta 1704 en The Boston News.(5)

Veamos ahora cémo esos anuncios llegan a su publicacién. Como ya se mencioné
anteriormente, en el siglo XVI1 los comerciantes deambulaban con sus productos, convir-
tiéndose cn sus propios pregoneros. Esta publicidad verbal fue socavada por la publicidad
escrita, apoyada por la aparicién de la imprenta por un lado, y por otro, debido al auge
dc la manufactura, as{ como al incremento de la poblacién y las vias de comunicacién.
Estos elementos marcaron el camino para el desarrollo de los mensajes publicitarios.

La diversificaci6n dc productos y servicios durante el siglo X VIII favorecié un
ambicnte de competencia, sc trataba de desplazar el mayor nimero de productos de una
marca o de un proveedor. Esta constante y creciente competencia hizo que algunos
intermediarios se instituyeran a sf mismos como contratistas de espacios; al principio su
tarea cra auxiliar ¢n la compra y venta de espacios de peritdico para anunciantes; lucgo
su cometido era comprar dichos espacios para después venderlos por cuenta propia alos
anunciantes, obtendiendo asf una ganancia.

Esta fue la forma incipiente de lo que ahora se conoce por agencia de publicidad.
Como ya se indic6, el contratista s6lo s¢ cncargaba de conseguir el espacio; el periédico
lo aportaba y ¢l anunciante claboraba el mensaje y el disefio, si acaso inclufa imagen.

Fue hasta 1630 cuando nacc la primera a gencia de anuncios instalada por
Theopraste Renaudot en Parfs, lamada “Bureau Adresses”; un ano més tarde aparece el
primer anuncio de prensa en “La Gazette de France”.(6)

(5) Puig. op. cit., p. 95
(6) Cadet. La publicidad, p. 29
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Por su parte Villamil Duarte afirma que la primera agencia de publicidad fue
fundada en 1841 cn Boston por Volney B, Palmer,(Villamil:85) Esta agencia representaba
a un grupo de prestigiados periédicos para vender sus espacios, y como otras agencias lo
hicicron después, cobraba 25 % de comision.

Para 1861 existian treinta agencias en Estados Unidos, cuyos anunciantcs ya
dependfan de ellas. En 1869 nace en Filadclfia N.W. Ayer & Son, fundada por Francisc
Wayland Ayer, esta agencia sucle scr considerada como una de las més importantes de
ese pafs; también inicié como contratista de espacios, pero aios después de su creacion
propuso el “contrato abierto”, que consistfa en dar a los anunciantes las tarifas rcales de
los periédicos a cambio de una comisién que fluctuaba eatre 8.5, 12.5 y 15%.(7)

Los afios siguientes fucron testigos del nacimiento de muchas mas agencias; a
pesar de cllo, los contratistas de espacios no dcjaban de existir, por el contrario, se
multiplicaban en funcién del crecimiento delaindustria americana. Entonces se gest6 una
desgastante competencia por los clientes entre contratistas y agencias, de tal manera que
estas Gltimas tuvicron que ofrccer servicios adicionales como redaccion de textos, elabo-
raci6n de formatos, trabajos artisticos y més.

Asi, el subsecuente desarrollo y apogeo de Ias agencias de publicidad continu6
manifcstandose a la par del crecimicnto de la economia del pafs.

(7) Sanders. Proposicién de andlisis semittico, p. 243
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C.LA PUBLICIDAD EN MEXICO

En México, como en Europa sc halla desde el mensaje oral, el mero pregén en las afueras
de los comercios, naturalmente y caside la misma manera que en otros pafses 1a publicidad
mexicana registra un fuerte impulso con el uso de la imprenta a partir de 1535.

Las primeras publicaciones impresas en México fueron bésicamente hechas en
boletines y carteles, todas ellas de fndole religioso debido a fa presencia espaiiola. Los
primeros anuncios se localizan publicados en la “Gazela de México, compendio de
noticias de 1a Nucva Espafa”.

Veamos la publicidad en el periodismo mexicano. Para anunciar la aparicién del

primer “Diario de México” se reparti6 un prospecto que anuncia las caracterfsticas del
mismo,

“Diario de México
Prospecto

“Los periodistas quc nos han precedido en Europa

y América, han dicho tanto de las utilidades de los
peribdicos, que parcce que no han dejado gué decir,

y por otra parte, cstd la gente tan cscarmentada de

los grandes prospectos, que nos contentarcmos con
iniciar por mayor los artfculos de utilidad, de
curiosidad y de entretenimiento que tocaremos en este
papcl, seguros de que nadie se llevaré chasco sensible,



porque, si no accrtdramos a llenar el objeto, a pesar
del esmero y esfuerzo que pondremos, con muy poco
quedaran desengafiados los lectores.”(8)

La cita anterior es publicidad directa de la proxima aparicién del diario, el cual
fuc tirado desde octubre 10. de 1805 hasta cl 4 de enero de 1817,
El mismo diario anunci6 cn ¢l nimero 1:

“Coliceo, esta noche sc presentara fa comedia
intitulada La Holandcza con intcrmedio de cantado y
representado” (9)(sic)

Hasta casi mediados del siglo XIX los avisos eran un servicio gratuito, normal-
mente sc encontraban cn la Gitima plana. Habfa anuncios y avisos como cste:

*“D. Tom4s Gillow, natural de Irlanda, reloxero
de la fdbrica Roskell, hace y vende reloxes de todas
clascs, vive en la calle de . Francisco No. 6."(10)

Recién fundado “El Universal”, 1847, publica los avisos al final, como cra
costumbre, pero en 1850 se encucntran anuncios casi con la intencién publicitatia actual.
Por cjemplo, dibujos de cabeza humana a base de Ifncas para anunciar la confeccién de
pelucas, incluye la direccién en donde se mandan hacer.

La primecra campaiia publicitaria mexicana sc registra en “El Universal” y abarca
prensa, carteles y pregoneros; se inicia en 1850 con la insercién de un anuncio con casi 70
lincas figata y con la ilustracién de dos caballos de carrera. Sobre esta ilustraciénla
leyenda:

“CARRERAS DE CABALLOS

“Patrocina: La Socicdad dc fomento de la erfa
Caballar, dc cuya Junta Directiva E. Thornton es

(8) Villamil, Publicidad mexicana, p. 75

(9) Ibidem, p. 76
(10) Mvid, p. 83
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secretario, con domicilio en Puente de San Francisco
No. 15. “Las carreras se llevar4n a cabo los dfas 6,

7y 8 de abril, en cl Hipédromo que est4 en los

potreros del rancho llamado de Népoles, en la Hacienda
dec San Borja. “El reglamento se puede obtener con el
Sr. Don Francisco Somera, por medio real, en Coliseo
vicjo No. 2 esquina de Portal de Mercaderes.“Los
premios seran: ler. premio $250.00, 20. premio

$250.00, 3er. premio $200.00 y 4o, premio $100.00"(11)

Esta informaci6n se publict cada tercer dfa durante febrero y abril de 1850.

En México casi todos los avisos eran gratuitos al principio, después tienen precios
moderados. No obstante, ¢130 de noviembre de 1850 “El Corredor del Comercio” publica
la primera tarifa de publicidad: uno y medio reales por ocho lncas la primera vez, y un
real las siguientes.

Para los afios de la administracién de Benito Judrez ya se anunciaban diversos
productos con bastante profusién en diario y revistas,

El desarrollo de la tecnologia mexicana y la explosién demogréfica, industrial y
comercial, en la ciudades propicié la libre competencia en ¢l comercio, lo que ocasioné
asu vez, el auge de los mensajes publicitarios y 1a aparici6n de las agencias de publicidad.

De la misma manera que las agencias publicitarias extanjeras, las nacionales
comicnzan con los contratistas de espacios, que a cambio de algunos reales ofrecfan
insercioncs en los periddicos y gacetas que circulaban desde el siglo XVIIIL.

En 1865 sc funda la primera agencia mexicana de publicidad bajo ¢l nombre de
Agencia General de Anuncios, ubicada en calle Cadena No. 24; cste 6rgano ya mancjaba
la primera tarifa de publicidad, correspondia a la de “El Corredor del Comercio”, Esta
agencia ofrccfa servicio en los peri6dicos “La Unién”, “Trait d’Union”, “Iberia™, “Moni-
tor Republicano”, “El Siglo XIX”, “Opini6n Nacional”, “Revista Universal” y “Ferroca-
rril”(12)

Aparece en el mismo afio otra agencia de anuncios con ¢l mismo nombre, pero
con distinto despacho: Portal del Colisco Vicjo No.9; poco después cambia su nombre
por Agencia Universal de Anuncios.

(11) Ibid, p. 89
(12) Bernal. Anatomfa de la publicidad, p. 96
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De hecho al terminar la época porfiriana sc ticnen como medios de publicidad
el diario, la revista, el folleto, el volante, el programa, el cartel litografico, el cartel en papel
y los carteles cn grandes tipos de madera; el anuncio en carruajes, los anuncios en las
ticndas, en las parcdes y el pregonero.

En cuanto a peri6dicos, por su tiraje y sus innovaciones, se lleg6 a considerar a
“El Imparcial” como impulsor dc la publicidad mexicana, ya que circulaban aproximada-
mente 75 000 cjemplares. Para la primera década del siglo XX el 6rgano mis repre-
scntativo de la publicidad era “El Mundo Ilustrade” que publicaba Reyes Spindola.(13)

Las agencias de publicidad mexicanas vinieron a ser como en Estados Unidos,
Inglaterray demés pafses, un servicio de colocaci6n de anuncios y auxiliar, de los diarios,
en la redacci6n de los mismos.

Enlas primeras décadas del siglo XX los anunciantes nacionales més importantes
y espectaculares fucron El Buen Tono S.A., la Compaiifa Cigarrera Mexicana y Compaiifa
Cervecera Toluca y México, S.A.

El 23 de encro de 1910 “Revista dc Revistas” presenta una nota sobre ia
publicidad imprimiéndole ya un enfoque moderno:

“El anuncio en México

*No va México a la 2aga de las naciones en su aficién

al anuncio en sus procedimicntos para anunciar; pero
desgraciadamente tampoco marcha ala vanguardia. Sobra
ingenio pero falta practica mercantil, vemos multitud

de avisos artfsticos, chispcantes, novedosos, pero poco
hébiles porque si bien su gracia y su originalidad
atraerén algunos aplausos al autor, en cambio fallarsn

en su objcto finat de la publicidad mercantil: descorrer
las cerraduras de las cajas fucrtes, abrir ¢l portamonedas
del pablico”.(14)

A finales de 19201 prensa y la publicidad, por consiguicnte, se desarrollaron en
forma grandiosa. Existfa la prensa plana, la rotativa, la litograffa, el rotograbado y

basicamente todas las formas de reproduccion impresa, fotografica y de cine. Ya se

(13) Sanders. op. cit., p. 246
(14) Villamil. op. cit., p. 120
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aplicaba la energfa eléctrica como fucrza motriz a la prensa y también, como Gltima
novedad, para anuncios luminosos que fueron una gran moda, y que para 1928 serfan afin
més revolucionados con et cmpleo del encendido intermitente,

Es preciso seaalar que es la década de los 20 cuando los medios de comunicacién
se cncaminan hacia su perfeccionamicnto, debido al constante avance de la tecnologfa.
En esta década aparecen los medios basados principalmente ¢n la energfa eléctrica. Cine,
radio y posteriormente la televisién. Sc pucde decir que a partir de 1920 ya es posible ver
la formaci6n del arsenal de medios que explotard la publicidad comercial hacia el futuro.

La radio y la television merecen tratamiento aparte, pues ambos desde su
aparici6n, se convirtieron en los medios masivos por excelencia,

Las primeras estacioncs de radio fueron: CYL “El Universal” yla Casade Radio,
abril de 1923, que promovia la venta dc aparatos radiofénicos. Para fines de este mismo
afo, adem4s de la anterior ya cstaba trabajando la CYA, CYZ, CYB, después XEB; CYH
de High Life; CYX de “Excélsior”; CYJ de General Electric y por Gltimo CZA y CZZ,
ambas del gobicrno.

Con increfble rapidez dichas e¢staciones conquistaban clicntes tan importantes
como la f4brica de jabén Castillo, Telegrafica y Telef6nica Mexicanz, Kodak Mexicana,
Amcrican Photo, Cfa. de Luzy Fuerza de Puebla, Teléfonos Ericcson, Unién de Agencias
dc Seguros, El Palacio de Hierro, Ferrocarriles Nacioneles de México, Casa Bayer,
Agencia Automovilistica Chevrolet, y muchas més,(15)

El ritmo de crecimicnto radiof6nico y sus anunciantes fue inmediato. Asf, para
1937 el servicio de onda corta es de 10 mil wats de potencia; en 1938 aumenta a 100 mil y
en 1939 ilega a los 200 mil. En csa proporcién crece el nimero de anunciantes y por
supucsto ¢l pablico auditor,

Durante la administracion de L4zaro Cardenas (1534-40) se crea el Departamen-
to Auténomo de Publicidad y Propaganda. Por su parte la primera cadena comercial
radiof6nica nace en junio de 1941 y cs Radio Programas de México. Para 1945 ya existfan
las siguientes cadenas, British Broadcasting Corporation (BBC), Columbia Broadcasting
Company (CBS), National Broadcasting Company (NBC), la Cadena XEB yla Cadena
Radio Mil.

En 1950 llega a la capital dc México la televisi6n. Su aparicién causa una
verdadera ficbre entre los grandes iantes y ¢ en ¢l ptblico. Las
primeras transmisiones las hace el canal 4 con el sorteo del periédico “Novedades™; canal

t ¢

(15) Fernandez. Los medios de comunicacién, pp. 87-100
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2inicia sus operaciones con un juego de beisbol en marzo de 1951, Como es sabido ambos
canales quedan intcgrados en Telesistema Mexicano, S.A. fundado por el sefior Azcérra-
ga.

A este nuevo e importante medio sc integran s6lo algunas de las grandes estrellas
de la radio; ¢n gencral la television crea su propio clenco, aunque no con la fucrza ni en
forma tan nutrida como lo logr6 la XEW,

Acerca de la produccién nacional de televisién se puede decir poco, sc hacfan
programas planos debido ala falta del manejo de técnicas, sin cmbargo en los doblajes se
notaba una especial dedicacion, La produccién de telenovelas se hizo casi desde lz llcgada
de la television, pero no fue sino hasta la realizacién de los grandes eventos cuando el
trabajo de la televisién se vio técnicamente profesional, por cjemplo la Olimpiada y ¢l
Campeonato de Futbol México 70, que fucron posibles gracias a las instalaciones moder-
nas como la torre de telecomunicaciones y la antena de 32 mctros de didmetro de
Tulancingo.(16)

Al finalizar la década de los 60 las empresas bancarias eran la clientela més
importante de las agencias de publicidad, y obviamente de 1a television.

Hemeos hecho hasta aquf un breve esbozo del desarrolio de la publicidad mexi-
cana y los grandes cventos que la convirtieron en todo un fenémeno: los medios de
comunicaci6n, cuyainmportancia ¢ influencia se ha dejadoy dejar4 ver por mucho ticmpo.

Sabemos que ademis de los medios que mencionamos existen otros més de los
cuales quiz4 no tengamos conocimicnto. No obstante, la intencién de ¢stas paginas es
contextualizar el desarrollo de cste gran fen6meno social que se dirige preferentemente
a las grandcs concentracioncs.

(16) Ibid



D. REVISION Y DEFINICION DEL TERMINO “PUBLICIDAD™

La publicidad, como cualquier otra definicion de indole social ha sido objeto, a través
del tiempo, de diversas interpretaciones y acepciones. Asf, hemos de citar algunas de cllas
para después elaborar una definicidn propia, fund tada cn las primeras, enla préctica
y cn ia observacién misma.

La Enciclopedia Universa Hustrada Espasa define a la publicidad como *...ef arte
de dirigirse al piiblico de mancra que éste le escuche y conseguir de él lo que se desea. Es
el arte de hacer conocer alguna cosa al peiblico de mancra que esa proposicién sca
escuchada y surta efecto. Es ademds, si se quicrc cl arte de prescntar una ofcrta o una
peticién de tal mancra que sea aceptada, a el arte de dirigir una llamada que reciba
contestacién favorable.” (17)

Por su parte la definicién de la Enciclopedia Sopena Universal ¢s “Calidad o
estado de priblico (...) Conjunto de medios que sc utilizan para divulgar noticias (...)
Actividad cncaminada a hacer resaltar fas cualidades de una empresa, de un producto o
de unscervicio cualguicra (...) Elobjetivo principal de Ia publicidad es bacer clientes,”(18)

La Ecyclopedie Fracaise la define como “Estado de lo que ¢s ptiblico. Anuncio,
reclamo. Notoricdad ptiblica. Notoriedad resultante de la publicacién por cualquicr
medio de comunicacién.”(19)

Por su parte Eulalio Ferrer, en “De la publicidad al publicista” anota que
propaganda y publicidad son términos cuya ralz préctica es dificil separar. “Las defini-
ciones de ambas parecen compiementarse entre sf. Propaganda significa pfantar, sembrar

{17) Citada por Eulalio Fesrer, ZQué es la publicidad?, p. xiii
(18) Ibidem, p. xiv
(19) Ibid, p. xv
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cusas, Publicidad, darles estado piiblico, notoriedad (...) Sabemos bicn que la propaganda
actia para transformar ¢! mundo, la publicidad para servirlo. Que una est4 en funcién de
la conquista del hombre y la otra en funcién del dominio de las cosas”.p.28 “.La
publicidad es una prolongacién de la misma necesidad, aplicada a las cosas del mundo
comercial, de! mecanismo econmico™.p.10

Una definicién més. “La publicidad aparece especfficamente como una serie de
medios y de téenicas puestos al servicio de una empresa comercial, ya sca privada o
ptblica, que persigue influir sobrc el mayor nmero de personas, y ello a distancia, sin
intervenci6n directa del vendedor. Esta acci6n persigue como objeto el conseguir y
desarrollar una clientela, es decir, dar a conocer una firma, vender determinados produc-
tos o prestar cicrtos scrvicios. Actfia, en este sentido, subrayando la excelencia del
producto, o de un modo més sutil, sugiriendo, desarrollando y satisfaciendo las necesida-
dcs reales o imaginarias de los consumidores.”(20)

Con base en lo anterior, cs posible claborar un concepto de publicidad propio

de este trabajo;
' La publicidad es la acci6n de dirigirse al mayor n@imero posible de personas a
través de todos los medios de comunicacitn validos, para transmitir un aviso, un mensaje
que en escncia resalte las propiedades de un producto, empresa o servicio, Es hacerlo
notorio para quc €l receptor asuma una actutid determinada, o mejor dicho, favorable
hacia ¢l mensaje, hacia el producto y asf indicirle al consumo,

La publicidad y sus mensajes retoman las necesidades del hombre y las exagera
hasta el punto de despertar su interés y hacerle senlir la “necesidad” de adquirir el
producto anunciado, o por lo menos penetrar lo suficicnte en su memoria para cuando
decida comprar cl producto recuerde una marca especffica, y 1a elija eatre otras,

Asf, la publicidad se instala como satisfactora de las necesidades reales o imagi-
narias del individuo, lograndoe por este medio, recuperar, conservar o captar nuevos
clientes.

(20) Cadct. La publicidad, p. 25



E. REVISION Y DEFINICION DEL TERMINO
“AGENCIA DE PUBLICIDAD”

Hcmos hablado ya de los pasos iniciales de 1a publicidady de 1a creaci6n de las primeras
agencias publicitarias de otros pafses, as{ como de las mexicanas, sin embargo, hasta ahora
hemos omitidio la definicién de dicho organismos, cuya lmportacla en esta investigacién
¢s fundamental, en la medida en que son las agencias g prod la publicidad.

Atcndamos a Mendoza Mirassou, quien en amplios términos define a la agencia
de publicidad como el 6rgano compuesto por especialistas capacitados en las diferentes
dreas, con la finalidad de buscar que su cliente (anunciante) venda m4s sus mercancias o
servicios. Una instancia que satisface las nccesidades publicitarias de dichos productos o
servicios provenientes de cualquier persona.(Mendoza:5-12)

Un diccionario dc publicidad dice que las agencias de publicidad son “Las
empresas, debidamente autorizadas, que se dediquen profesionalmente y por de
terceros a crear, proyectar, ejecutar o distribuir campafias publicitarins a través de
cualquier medio de difusién”.(21)

La definicién extrafda de un glosario terminolégico de mercadolccma es “Em-
presa que analiza las necesidades de « icacién de su cliente, blece objetivos
publicitarios, propone estratcgias dc medios, proporciona los recursos expresivos nece-
sarios, contrata espacios publicitarios y evalGa resultados.”(22)

Ahora ¢s tiempo de elaborar una definicién propia respaldada en los conceptos
anteriores. Tencmos que Agencia de Publicidad es una empresa independicnte que retine

(21) H. de la Mota. Diccionario de la publicidad, p. 17
(22) Glosario teminolégico de mercadotecnia, p. 18




los esfuerzos de personas de diferentes habilidades, especialidadesy talentos (redactores,
disefiadores, especialistas en medios masivos, analistas de mercado, etc.), para evaluar
por separado las idades de icaci6n de cada iante, con el propdsito
primordial de desarrollar campafias publicitarias existosas para los productos o servicios
de los anunciantes.

Por otro lado, débase anotar que en México coexiste un gran nimero de agencias
de publicidad, algunas de ellas son de origen completamente mexicano, otras son filiales
de cadenas publicitarias internacionales, y ot ras mas que originalmente fueron mexicanas,
pero para proveerse de material e informaci6n de otros pafses, establecieron nexos con
agencias delexterior. Este es el caso de la agencia que ocupa nucstro interés.

La publicidad que vende cualquiera de estos tipos de agencia es claborada en
México, a excepeién de aquella traducida. De ahf que la definicién de Agencia de
Publicidad, antes citada, la conciba como un Grgano “indcpendicnte”.




II. FUNCIONAMIENTO Y PROCESO PRODUCTIVO
DE MONTENEGRO SAATCHI & SAATCHI

A. HISTORIA DE MONTENEGRO SAATCHI & SAATCHI

E principio de este capftulo serd también un esbozo histérico, pero ahora sobre el haber
de laagencia que ocupar4 nuestro intercs para el resto de las paginas: Montenegro Saatchi
& Saatchi.

El nombre original de esta agencia fue Alc4izar Montenegro y Asociados, S.A,,
pues los principales accionistas eran Gonzalo Alcdzar, quicn entonces fuera el gerente, e
Ignacio Gémez Montcnegro, Otros socios capitalistas fueron Marfa de Lourdes Alcazar,
Josefina Arrangoiz y Martha Gutiérrez.

Alcizar Montenegro y Asociados fue fundada el 24 de mayo de 1971 siendo 23
¢l nfimero de empleados con los que empez6 a operar.(1)

Los principales Ejecutivos, es decir, los Directores de Cuenta eran Ignacio
Go6mez Montencgro, Enrique Camerota, Rafacl Insunza y Martha Gutiérrez.(2)

Desde su inicio, Alcszar Montencgro y Asociados, S.A. estuvo conformada por
los depart tos que actualmente ticne, a excepcién del de Producci6n.

A continuaci6n tencmos los nombres de los clientes con los que trabajaba y la
fecha cn que iniciaron sus operaciones: ’

Banco de Cédulas Hipotecarias, S.A. 1972
Cigarros La Tabacalera Mexicana, S.A.de C.V. 1971
Empacadora del Bajfo, S.A. 1973
Industrias Rivera, S.A. 1974
Industria de telecomunicacién 1976

(1) Archivo de 1a Asociacién Mexicana de Agencias de Publicidad
(2) Ibidem



Joyerfas Cartier 1977

Joyerfas Piaget Center, S.A. 1977
Laboratorios Terrier, S.A. 1975
Laboratorios y Agencias Unidas, S.A. 1974
Piaget de México, S.A. 1977
United States Trade Center 1973 (3)

Para 1981 Alcazar Montenegro y Asociados se incorpora con la cadena inglesa
internacional de agencias de publicidad Saatchi & Saatchi Compton, de tal manera que
en ese mismo afio su raz6n social cambia a Montencgro Alc4zar/Compton, S.A.

En el afio 1984 sale de la sociedad el seiior Gonzalo Alc4zar, quedando como
presidente el sefior Ignacio Gémez Montenegro. No obstantc, es hasta 1986 cuando vucive
a cambiar su razén social y queda asf: Montenegro Saatchi & Saatchi Compton, S.A.

Finalmente, en 1990 la cadena internacional Saatchi & Saatchi deja de ser
Coruapton, y como consecuencia el nombre actual de 1a agencia en cuestion cs Montenegro
Saatchi & Saatchi, S.A.(4)

En seguida sc encuentra una lista de algunos medios de comunicacién con los
que trabaja la agencia y su fecha de inicio.

Diarios del Distrito Federal:

Excélsior 1972
Novedades 1972
Esto 1972
LaPrensa 1972
El Universal 1972
El Heraldo 1972

Peri6dicos del interior:

Cadena Garcfa Balseca 1972

Asoc, de Editores de los Estados 1972

Lemus Representaciones 1972
(3) Ibid
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Estaciones de radio del Distrito Federal:

Nitcleo Radio Mil 1972
Organizaci6n Radio Centro, S.A. 1972
Grupo Acir 1972
Radio Férmula 1972

Estaciones de radio del interior:

RPM 1972
RCN 1972
RASA 1972
RUMSA 1972
Agentes de Radio y Televisi6n 1972
Corporacién Mcxicana de Radiodifusion 1972
Central de Emisoras de Provincia 1972
OIR 1972
Promedios 1972
Somer 1972

Televisoras del Distrito Federal y provincia:

Televisa 1972
Telesistema Mexicano 1971
Televisién Tapatfa 1973

Televisores de provincia 1974 (5)

Hemos de decir que algunos de estos medios han desaparecido o han cambiado
de razén social, sin embargo atin se trabaja con la mayorfa de cllos y con otros mis,

S
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B. ORGANIZACION DE MONTENEGRO SAATCHI & SAATCHI

La organizacién y por supuesto la forma de trabajo de toda agencia de publicidad, se da
en funci6n de su tamaiio, el cual, es definido por la facturaci6n registrada anualmente y
asimismo por ¢l nimero de clicntes alos que preste sus servicios dicha agencia, mas nunca
por el nimero de cmpleados que esta tenga o por el tamaiio de sus instalaciones.

La facturacién anual, es decir, el monto total de dinero que recibe 1a agencia por
sus servicios es lo que determina su tamaio. De esta manera, es 16gico que durante un
ticmpo la agencia X sea considerada la m4s grande y en otro lo sea Y.

El anterior es el criterio aplicado para agencias grandes y pequeias, pero
hablemos de la organizaci6én de ambas. Las formas de organizacién de una agencia
publicitaria mis usuales son tres, cada una de ellas se asume dependiendo del tamafio de
1a agencia.(6)

Existe, por una parte, la organizaci6n con sistema departamental. El sistema
departamental consiste en reunir personal con habilidades similares o conexas en un
conjunto, al que suele lamarse “departamento” y que desempeiia tareas tinicas y exclu-
sivas dentro de la agencia. Estc departamento debe contar con un director, quien tienc la
obligacion de ser experto en la materia para asf poder asesorar a las personas que estén
bajo su responsabilidad; reportar a la direccién de la empresa las etapas de trabajo
conforme éstas se conquisten y comentarlo con directores de otros departamentos;
también dcbe comunicar a los mismos los reales y posibles obstdculos ante los que se
enfrenta.

Por ¢jemplo, el Departamento de Arte aglutina a personas que tienen la habilidad
de visualizar y cjecutar la combinacién de colores ¢ imégencs en equilibrio con lo que se

(6) Entrevista Director General de AMAP, Lic. Sergio Lépez, enero de 1991
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pretende anunciar. Al frente de este departamentose encuentra el Director de Arte, quien
debe ser una persona con amplia experiencia en el tema, para poder supervisar simulta-
neamente més de dos trabajos, También es tarca del director hacer sugerencias a los
bocetisitas para clevar la calidad de su trabajo, asf como comunicar y comentar con los
directores de otros departamcntos, y al mismo Director GcneraL las ctapas en las que se
encucntran las ejccuciones encomendadas,

La organizaci6n por sistema departamental conjunta asfa la gente indicada para
las diversas tarcas. Este sistema es utilizado en agencias publicitarias en donde 1a carga
de trabajo y la cantidad de anunciantcs no cxige un fraccionamiento més pequeiio o
.especifico.

De esta manera, la agencia publicitaria que trabaja con sistema departamental
registrard a su interior s6lo un grupo de personas de cada 4rea o especialidad, es decir,
un departamento de cada uno. A continuacién tenemos un esquema que mucstra en

términos generales la organizacién de que hablamos y que intenta clarificar cualquier
duda al respecto.

PRESIDENTE
o
DIRECTOR GENERAL

DIR o DIR DIR s

CREATIVA - . ME! 1 NZAS.
CLIENTE INV. MER. MEDIOS [REC. HUM

REDAC.
ARTE BECUTIVOS EJECUTIVOS BIECUTIVOS ADMON.
PROD. CONTAS.
TRAFICO
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Otra forma de organizacién interna es el sistema por grupos. Este sistema es
utilizado por agencias cuyo tamaiio, o mcjor dicho, el nimero de anunciantes es muy
amplio. Esta situacion exige quc en una sola agencia exista mas de un departamento de
cada especialidad para atender s6lo a una parte de todos los anunciantes de la agencia,

Esto es. Dentro de csa gran agencia se forman “grupos”, una especie de agencias
pequeiias. Un grupo tienc un Departamento de Arte, Creativo, Trafico, Cuentas, Conta-
bilidad, etc. para atender sélo a un nfimero especifico de anunciantes, sin involucrarse
por ninguna circunstancia con los anunciantes de otro grupo, que también pertenecen a
la misma agencia. Cada grupo dcbe tener un Director que reporte las labores al Presidente
de la gran agencia.

Este tipo de organizaci6n permite ofrecer al anunciante un servicio més cercano
y ordenado, asf como una dedicaci6n especial.(7)

El csquema correspondiente a este sistema de organizaci6n es exactamente igual
al anterior, s6lo que ¢l Director de Grupo se encuentra bajo la direccion del Presidente
General.

PRESIDENTE
GENERAL
1
f 1 | 1
DIRECTOR DIRECTOR DIRECTOR DIRECTOR
DE GRUFO DE GRUPO DE GRUPO DE GRUPO
DIR DIR DIR

DEPTO | |DEPTO

i
DlR Dm DIR Dm
DEFTO| |DEFTO

(7) Entrevista Directora de Medios, Angelina Rojas, febrero de 1990



Existe una forma de organizacién muy similar a la de grupo que es la “descen-
tralizada”. Consiste en establecer pequeiias corporaciones independientes que atienden
aun s6lo cliente, en algunos casos, incluso, Ia gente que conforma esa corporaci6n labora
en el mismo lugar que su cliente.

Esta forma de organizacién cs principal para aquellos anunciantes que no
les agrada vincularse con agencias grandes y es quizd la mcjor forma para que el
anunciante y la agencia sc involucren con m4s profundidad.

Otra de las formas mas comunes de organizacion es la que asumen las agencias
cuyo ntimero de anunciantes es reducido. En cstos casos no existen departamentos con
funciones especficas debido a que el personal es escaso,

En una agencia con este sistema de trabajo pueden combinarse, por ejemplo, las
funciones del Departamento de Trifico y las de Contabilidad o, 1a habilidades para
atender al cliente con la creatividad y la redacci6n; seguramente habrd disefadores
grificos que se desempeiien también como productores. Las tareas de una persona
empleada en estas agencias pueden ser tan variadas como sea posible.(8)

Lo anterior no quiere decir que no exista en tales lugares niveles de profesiona-
lismo u organizaci6n, eso s6lo indica que la agencia tiene pocos anunciantes y por ende
no puede emplear a muchas personas,

Es importante sefialar que el sistema departamental es el que se utiliza con més
frecuencia, no obstante las otras dos formas existen y las hemos mencionado a mancra de
referencia.

Como se ha visto, hemos abundado en el primer caso: el sistema departamental,
ya que cs el sistema bajo el cual se rige Mc gro Saatchi & Saatchi, nuestro objeto de
estudio.

(8) Entrevista Asistente de Trafico de fa agencia Comunideas, Laura Garcfa, agosto de
1990 (Esta agencia trabaja bajo el sistema citado)
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C. DEPARTAMENTO DE CUENTAS E INVESTIGACION DE MERCADO

Ahora es tiempo de iniciar la descripci6n de los departamentos que integran la agencia
en cuesti6n, Empezaremos con ¢l Departamento de Atencion al Clicnte, o de Cuentas,
comunmente Hamado, por scr este en donde s¢ inicia el proceso de trabajo dentro de la
agencia, ya que son sus integrantes el medio de comunicacién entre el clicnte y la agencia.

Antes de continuar, creemos pertinente y necesario explicar que en Montencgro
Saatchi & Saatchi el Departamento de Investigacién de Mercado esté totalmente integra-
do al de Cuentas, sin cmbrago proporciona servicios similares alos de una agencia grande,
s6lo que a menor escala y con apoyo directo de los Ejecutivos de Cuenta. Es por esta
completa integracién al Departamento de Cuentas que se ha incluido a ambos en el tnismo
inciso.

Por otra parte, debcmos advertir que cada apartado iniciard con la cita y
descripcién de todes los integrantes del depart to, luego se arén las tareas
que cada uno desempeiia, y finalmente aparccerd una explicaci6n sobre el proceso de
trabajo que sigue dicho departamento por sf solo y en combinaci6n con otros.

El Departamento de Cucntas est4 integrado por;

-Directores de Cuenta -

-Supervisores de Cuenta

-Ejecutivos dc Cuenta

~Secretarias

El Dircctor de Cuenta cs la persona que representa la agencia ante el anunciante
o “cliente”(como le llamaremos a partir de ahora por asf corresponder al argot publici-
tario) y frente a la agencia representa al cliente, Es entonces, la persona responsable de
presentar a tiempo y -en buena forma todos los trabajos requeridos; as{ como de
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administrar todas las funciones que repercutan en mantener relaciones armoniosas entre
clcliente y la agencia.

Un director puede estar al frente de varias cuentas (9) al mismo tiempo, pucs en
algunos casos tiene la ayuda de un supervisor y uno o més ejecutivos, scgtin sea ¢l caso.

Las tareas especificas mds delicadas a realizar por el Director de Cuentason las
referentes a la definici6n del producto que se desea anunciar y la colaboracién con el
Director Creativo enla claboracién de la Estategia Creativa, a la que olorgaremos espacio
dentro del departamento que corresponde, debido a su vital importancia en la creacion
de los mensajes publicitarios.

Aparte de la labor de enlace, el Director de Cuenta y los Ejccutivos gestan el
principio det proceso de trabajo dentro de la agencia a partir de las 6rdenes de trabajo
(ODT) (10), que basadas en las necesidades publicitarias de los clientes estos emiten a
otros departamentos; debe coordinar también los trabajos de los diferentes departamen-
tos de la agencia, a fin de responder en forma cficiente a las metas publicitarias de sus
clicntes. Al estar terminados los mismos, el director ticne que revisarlos meticulosamente
para cotcjar con los lincamicntos scfialados en la estrategia y corroborar que sca la picza
que él mismo y el clicate solicitaron.(11)

También corresponde al Director de Cuenta preparar las presentaciones al
cliente. Las pr iones son las reuni en dondc la agencia “presenta™ o sugiere
lanzar una o varias campaias (previa solicitud del clicnte), con determinadas caracter{s-
ticas; es en estas juntas en donde cliente y agencia definen las particularidades finales de
las campafias de acucrdo al gusto y nccesidades de la cuenta y del cliente mismao. Lucgo,
para efectos de control el Departamento de Cuentas elabora un Reporte de Confercncia
en el que se anota con precisién los asuntos tratados, asf como los acuerdos mutuos y los
compromisos para futuras cjecuciones. En dicho documento aparecen los nombres de los
asistentes a 1a junta por ambas partcs, para darle formalidad a lo acordado.(12)

Como ya se dijo en lfneas anteriores cl director est4 sicmpre en estrecha relacién
con la Estrategia Creativa; de esta mancra le concierne analizar las estrategias asumidas
enlapublicidad de productos que compiten con las cuentas a su cargo. Esto es. La revision

(9) Palabra utilizada para referirsc a la compafifa que representa el anunciante. Ejemplo:
Stouffer Presidente, Danonc o Samsung, Diccionario de la Publicidad, p. 159
(10) Documento interno mediante ¢! cual se requiere a cualquier departamento la
elaboraci6n de un trabajo, Diccit io de la Publicidad, p. 371
(11) Entrevista Director de Cuenta, Lic. Rodrigo Méndez, febrero dc 1990
(12) Account & Saatchi Londres, Inglaterra, sin fecha
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d¢ anuncios en revista, peribdico, radio y televisién para establecer el pfiblico al que se
dirige; la promesa basica, ¢s decir, lo que ¢l producto promete hacer por ¢l o en el
consumidor; se establece también el razonamiento, el que tiene que ver con las razones
dadas para prometer algo y el foco de vents, o sea el beneficio final.

Este tipo de anélisis se hace para comparar lo que ofrece la competenciarespecto
del producto publicitado por la agencia. Normalmente se trata de superarlo.

Hacer “store check” (13) es otra actividad que suele dirigir el Director de Cuenta
¥ que ticne amplia relaci6n con lo anterior, ya que consiste en visitar un grupo mucstra de
centros de consumo para hacer un reconocimiento de la distribucién del producto
analizado; también se cfectda una revisin de la publicidad existente dentro de la tienda,
Todo csto con el objetivo de detcrminar el papel de dicho preducto en ¢l mercado,

Finalmente ¢l Dircetor de Cuenta debe asistir a todo tipo de grabacicnes y
filmaciones en conjunto conelcliente, parasupervisar que todos los detalles estén acordes
ala estrategia y por supucsto para autorizar cualquicr cambio de Glitima hora,

Toca ahora definir lalabor del Supervisor de Cuenta. De hecho, su papel y tareas
son las mismas que las del Director de Cuenta, pero a nivel asesoramiento en el caso de
1a claboracién de estrategiay ¢n la toma de decisiones.

El Supervisor de Cuenta tiene a su cargo 1a supervisién constante y directa de
uno o més Ejecutivos, la labor de cnlace con el cliente, elaboracién de reportes de
confercncia y colaboracién con cl director en la preparacién de las mismas, También
efectGa revision de mercado, asiste a grabaciones y filmaciones; realiza evaluaci6n peri6-
dica de la publicidad hecha a su clicnte y, una tarea muy importante, idear nuevas
proposiciones publicitarias para las cucntas que supervisa, Esto es, sugerir cambios en los
anuncios vigentes, nucvas campafias de radio, prensa o revista, segin las necesidades de
la cuenta.

Por otra parte tencmos al Ejccutivo de Cuenta, El papel del Ejecutivo de Cuenta
es asisitir al director y al supervisor, estd presente en la gran mayorfa de las juntas, yes
precisamente €l quicn cn las juntas toma nota de todo lo acordado, Suele hacer también
reporte de conferencia,

El Ejecutivo de Cuenta muchas veces se ocupade llevar personalmente al cliente
el trabajo, ademés asiste a las grabaciones y filmaciones pero no tiene poder de decisién
sobre las mismas.Es sobre todo, el encargado de elaborar las 6rdencs de trabajo generadas
en juntas, y de comentar con los redactores y disefiadores las inclinaciones y preferencias
de sus clientes.

(13) Inventario de las existencias de un producto en tiendas, Glosario de Téminos, p. 23
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Asimismo ¢l Ejecutivo de Cuenta est4 a cargo de la concertacién de citas y juntas
con los clicntes.

Las tarcas de los integrantes del Departamento de Cuentas frecuentemente se
encuentran combinadas, en el sentido de que los integrantes participan casicn las mismas
actividades. No es extrafio, pues son ellos el canal de comunicacion catre la agencia y el
anunciante.(14)

Ahora corresponde revisar la composicién del Departamento de Investigacion
de Mercado.

Las grandes agencias de publicidad cucntan con un grupo de especialistas que
refuerzan y complementan las actividades del Departamento de Cuentas y del mismo
clicnte. En este sentido el reporte confiable es de vital importancia para el éxito del
programa publicitario.

ElDecpartamento de Investigacion de Mercado de Montenegro Saatchi & Saatchi
estd formado por dos personas: el Vicepresidente de Mercadotecnia, quien reporta al
Director General y ¢l Ejccutivo de Cuenta, quicn a su vez reporta al Vicepresidente.

Para cmpczar a enumerar las tareas de dichos elementos, habremos de decir que
cl Vicepresidente se dedica a la coordinaciény supervisién de proyectos de investigacién
mercadol6gica de los clicnte, al anilisis de informacién de estudios contratados directa-
mente por ¢l cliente; desarrollo de nucvos proyectos mercadol6gicos y promocionales y
apoyo mercadol6gico en presentaciones para nuevos clientes. Proporciona informacién
especffica, necesaria en el desarrollo de estrategias, recomendacioncs, ctc., claberacion
de cartcra de servicios y 1a creacion de un banco de informaci6n de los mercados en los
que se desempeiian sus clientes.

Por su parte el Ejecutivo participa muchas veces de manera indirecta en todas
las tarcas anteriorces, ademas cjecuta las labores de investigacién, como son anéalisis de
informacién, recoleccién de datos mercadolégicos, elaboraci6n de hipétesis, tabulacién,
cucstionarios, etc. Es importante aclarar que, como en ¢l Departamento de Cucntas, las
tarcas sc combinan debido al estrecho contacto con ¢l cliente.

Lucgo, clsistema de trabajo del 4rea de Investigacién de Mercado es la siguiente:

La primera etapa esta constituida por una primcra junta con ¢l cliente para
definir el 4rea donde sc ubica el problema, o simplemente el drca que se desea investigar.

El Departamento de Investigacién analiza la informacién proporcionada por el
cliente y desarrolla hip6tesis y plantcamiento de objetivos. Lucgo, por cuenta propia del

(14) Observaci6n personal, febrero-marzo de 1990
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departamento se recolecta informacién adicional para claborar ¢l andlisis final de la
misma y un proyecto de investigacién de mercado.

En la segunda etapa de trabajo se busca la aprobaci6n del proyecto de investiga-
ci6n de mercado por parte del clicate; de ser asf el Departamento de Investigacién
rdpidamente establece contacto con proveedores para presentar presupuestos en lajunta
sucesiva con el cliente.

Una vez aprobado el presupuesto por cl cliente, los Ejecutivos (Vicepresidente
y Ejecutivo) se quedan a cargo de la coordinacién y supervision de la investigacion, hasta
su término. Es cn esta etapa en donde, con basc en la investigacion, se determinan las
causas que ocasionan los problemas detectados por la agencia o por el cliente, que pueden
ir desde el desplazamiento, posisionamiento, precios, calidad, zonas de distribuci6n, etc.

Una tercera y Gltima etapa de investigacion cs la que va directamente al trabajo
dc campo, a las personas quienes cn gran medida determinan la solucién al problema
otiginal, pues son ellos quienes aprucban o desaprueban el producto. Asf, los resultados
arrojados por el trabajo de campo son los que dan la pauta final para latoma de decisiones
de parte del cliente y de la agencia.(15)

Proceso de trabajo del Departamento de Cuentas ¢ Investigacién de Mercado

Antes se dijo que el Departamento de Cuentas es €l que inicia el proceso de
producci6n dentro de la agencia, ya que los Ejecutivos de Cuenta estdn en constante
contacto con ¢l cliente, y como se sabe la agencia trabaja para estos.

El punto de partida para cualquier acucrdo son las juntas de Ejecutivos con
clicntes. En ellas se definen los propésitos publicitarios de los anunciantes; las posibili-
dades econ6micas, es decir, lo que estdn dispuestos a gastar en publicidad; se ubica el
lugar del producto, sus nccesidades, ventajas y desventajas; se determinan 1os proycctos
de investigacion; la elaboraci6n ¢ iniciacién de campaifias y todo lo que que el cliente
considére necesario,

En el caso de tratarse de un producto nuevo se estudia concienzudamente el
mercado que poscen los productos de la competencia y la publicidad que estos utilizan,

(15) Organigrama del Departamento de Investigacion de Mercado, sin fecha
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para tratar de superarla.

La labor de los integrantes del Departamento de Cucentas ¢s precisamente
interpretar las necesidades de sus clientes, y llevar las respuestas con trabajos concretos
elaborados por los diversos departamentos que componen 1a totalidad de la agencia,

Después de la interpretacion y asesoramicnto, los Ejccutivos de Cuentaclaboran
y emiten 6rdencs de trabajo, mejor conocidas como ODT en las que se detalla con
detcnimicnto las caracteristicas del trabajo solicitado, el nombre delcliente que lo solicité
y algunas veces el méximo lapso en que debe estar terminado. A la orden de trabajo sc
adjunta todo ¢l material que el Ejecutivo posee y que puede servir para 1a agilizacion de
su cjecucion. Dichas ODT deben ser enviadas exclusivamente ail Departamento de
Trafico, del que hablaremos ampliamente cn su oportunidad, para que éste a su vez las
canalice al departamento que corresponde efectuar el trabajo. De este proceso debe estar
pendicnte el Ejecutivo para que al llegar la ODT a su destino comente las inclinaciones
del cliente,

Normalmente las primeras ODT son enviadas al Departamento de Investigaci6n
de Mercado, debido a que antes de cualquier ejecucién publicitaria, lo idcal es conocer
¢l campo en donde el producto se mover4. Esta ¢s justamente una de las razoncs por las
que ambos departamentos han sido integrados en el mismo apartado. Otra razén cs que
en Montencgro Saatchi & Saatchi el Departamento de Mercadotecnia est4 en términos
humanos y matcriales intcgrado al de Cuentas, adem4s dc estar formado por sélo dos

_ Ejecutivos.

Para cfectuar cualquier trabajo ¢s necesario que el anunciante haya aprobado
previamente, un persupuesto que amparce todos los gastos que el mismo ocasionc. Por
esta razdn ¢l Ejecutivo pone especial empefio en que los presupucstos sean aprobados
con la mayor celeridad.

Cuando cualquicra dc los trabajos solicitados por los Ejecutivos ha sido termi-
nado, éste llega a sus manos por conducto del Departamento de Trafico. Por su parte el
Ejecutivo se cerciora si efcctivamente ¢l trabajo est4 en estrategia; de no existir algin
problema, pasa del Ejecutivo al cliente, quicn también 1o revisa antes de aprobarlo. Desde
luego los trabajos pucden ser regresados a correci6n o cambio tantas veces como el cliente
lo desce, auque es resposabilidad cjecutiva saberlo vender ¢n las condiciones originalcs.

En el caso de tratarse de un trabajo mercadol6gico, 1a ODT llega al Departa-
mento de Investigacién de Mercado a través de Trafico y se procede a su ejecucién. En
este punto debemos decir que €l trabajo de mercadotecnia puede llevarse semanas o
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ieses, debido a que pasa por varias etapas de investigacién, El trabajo de campo implica
una complejidad mayor, no sélo por su aplicacién sino también por su anélisis.

Todo Ejecutivo de Cucnta mancja conocimi de mercadc ia; es €sta una
de las muchas causas por las que los Ejecutivos se involucran profundamente con cl
Departamento dc Mercadotecnia en la elaboracién de cualquier investigaci6n, yllegan a
formar parte del cquipo cn la labor de campo.(16)

Los resultados dc esta investigacion bien pueden ser analizados y explicados por
los Ejecutivos en Mercadotecnia o en Cuentas, pues ya se dijo que tienen, o deben tener,

~ tales conocimientos. No obstante, cuando se hace presentacion de resultados ante el
clicnte asisten ambos rcpresentantes, para cfecto de deslindar toda clse de dudas por
parte del anunciante. De la misma manera actian otros departamentos, como Medios,
Atrte, Produccién o Creativo. Cada cual presenta su trabajo con apoyo de Ejecutivo, Ha
de anotarse aquf que después de cada presentaci6n el Ejecutivo elabora un reporte, con
copias para el clicnte y para la dirccci6n de la empresa. Con ello se pretende tener bajo
control y por escrito todo acuerdo o compromiso de trabajo,

Cuando una inserci6n en revista, peri6dico, radio o televisién queda aprobada
por el cliente, ¢l departamento que la elaboré no tiene ya relacién con la misma, a menos
que la etapa de la campaiia necesite cambios o ¢l cliente 1o solicite, Sin embargo, quicnes
contintian a cargo de su publicacion o transmision son los Ejecutivos, ya que es también
su trabajo elaborar reporte de actividad enlos medios de comunicacién. Con base en esos
reportes Mercadotecnia, Medios y Ejecutivo, en especial, pueden vislumbrar si existe o
no la necesidad de hacer més constantes o separadas las inserciones o transmisiones.

Recordemos que son cstos Gltimos quiens también deben elaborar presupuestos
y sugerencias aunque cl cliente no lo solicite. Esto tiene como objetivo eficientizar la
publicidad y mantener ¢l producto vigente, y claro est, adoptar una actitud activa por
parte de la agencia.

Una més de las actividades del Departamento Ejecutivo es la asistencia a
grabaciones y filmaciones conjuntamente con el cliente. De existir alguna inconformidad

*por parte del anunciante en la produccién del trabajo se resuelve de inmediato, yaque en
estos casos cualquicr cambio posterior o crror puede costar grandes cantidades de dinero
€ incluso problemas de prestigio para la agencia,

Bicn, cstos pérrafos tuvicron la intencién de presentar el panorama laboral del
Departamento de Cuentas y de Investigacién de Mercado, de los que aparentemente
queda nada en un texto o comercial, pero que en términos de trabajo hay demasiado.

(16) Entrevista Ejecutivo de Cucnta, Humberto Guzmén, marzo de 1990
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D. DEPARTAMENTO DE TRAFICO

Con anterioridad hemos mencionado que existen varios tipos de organizaci6n interna
para las agencias. En términos generales esos tipos de organizacién se dividen en dos. El
primero, asumido por las agencias que mancjan un nmero reducido de cuentas, y por
ello mismo cuentan con poco personal. Estas agencias suclen no tencr un departamento
para cada funci6n, sino que sc combinan las actividades de uno y otro, haciendo que las
personas desempeiien una varicdad de tareas.

Es muy factible que en el tipo de organizaci6n anterior no exista un Departamen-
to de Trifico que supervise todo el proceso de produccidn, sino que lo hagan los propios
Ejecutivos o quiz4 el mismo director.

El segundo tipo dc organizacién de que hablamos, incluye a todas aquellas
agencias que por su tamafio y carga de trabajo, requicren de un grupo especffico de
personas que se dediquen ala tarea de supervisar y de apresurar, si es necesario, las ctapas
de produccién de los trabajos, A csta lista sc suman las agencias con organizaci6n
departamental, de grupos y descentralizadas.

Cuando una agencia crece y su némina de clientes se expande, los detalles de
creaciony colocaci6n de anuncios se tornan més complejos, dentro de cada departamento,
No obstante, como existe un director o supervisor y cierta homogeneidad dentro de cada
departamento s posible conseguir un ordenamiento con relativa facilidad debido al
nimero de personas. Pero, establecer un equilibrio de trabajo entre departamentos es
una tarea que ya no csté en las manos de los mismos individuos. He aquf donde se hace
necesaria una instancia que se cncargue de coordinar y supervisar simultdncamente el
trabajo de todos los departamentos de una agencia.

El Departamento de Trafico es justamente el 6rgano que se encarga de desarro-
lar y mantener el equilibrio interdepartamental de una agencia; es el director general, no
en ¢l sentido de cargos administrativos, pero sf en el dmbito de trabajo. El Departamento
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de Tréfico es como el director de una orquesta, da la seiial de inicio, las pausas, las notas
répidas y el final, Todo lo dirige Trafico sin ser el presidente general.

En otras palabras, las decisiones de trabajo tomadas en cualquier departamento
y por cualquier persona, incluso los clientes, son reportadas a Trafico; ya sea mediante
ODT o por memorandum para efecto de calendarizar el desarrollo y entrega de los
trabajos. De ¢sta manera, Trifico es el canal de comunicacion laboral de todos los
departamentos de la agencia.

Asf ¢l Departamento de Tréfico coordina y programa cada uno de los trabajos
que solicitan los clientes, desde el principio hasta su total terminaci6n; controla las ODT
y todos los gastos que las mismas ocasionan, tanto en material como en fotografia,
grabacion, filmacién, ctc., elabora los presupuestos y la solicitud de los mismos al
Departamento de Produccién, asf como los presupuestos de trabajos mandados hacer,
pot su conducto, fuera de la agencia.

El Departamento de Trafico no sé6lo recibe 6rdenes de trabajo para ser cjecuta-
das por el resto de los departamentos; también existen ODT que van dirigidas a Tréafico
y que deben ser realizadas por el personal de este departamento. Tales 6rdenes normal-
mente sc refieren al contacto y supervision de proveedores que elaboran trabajos meca-
nicos, como copias, ampliaciones, reducciones, reducciones de color, impresiones,
carteles y todo lo relacionado con la entrega final de los trabajos.

En la agencia Montencegro Saatchi & Saatchi el Departamento de Trafico esta
compucsto por tres personas. Ellas son: el Director, su Asistente y una secretaria.

Como en cualquicr otro departamento, ¢l Director es quien responde ante toda
situaci6n o problema relacionado con el departamento. Asf, el Director tiene a su cargo
la primera revisi6n de ODT para seleccionar las que se quedan en Tréfico ylas que deben
ser canalizadas a otros departamentos; el Director de Trafico se coordina periédicamente
con la dircccion de otros departamentos, cllo puede ser para definir detalles de trabajo,
fechas de entrega de los mismos, evaluacion o simple organizacion; también elabora
presupuestos, aproximados y finales, y elige los proveedores a quien supervisa constante-
mente, En la elaboracion de impresiones, copias, fotograffas, selecciones de color, etc., el
Director tiene amplia capacidad para revisarlos, autorizarlos o rechazarlos si ese fuera el
caso, pucs justamente su obligacién s entregarlos en el mejor estado,

El Asistente de Trafico €5 una persona que participa tambi¢n cn materiales de
impresi6n, pero es sobre todo el contacto entre Tréfico y Contabilidad para el control de
presupuestos autorizados. El Asistente es adem4s el encargado de llevar el control y
archivo de ODT, asf como de entregarlas a otros departamentos; €s también quicn lleva
el archivo gencral de bocetos y originales, y quien en ocasiones lleva o recoge los trabajos
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hechos fuera de 1a agencia. En muchos casos el asistente sustituye o representa el director,
pero no tiene poder de decisién,

Otro importante elemento humano del departamento en cuestién ¢s la Secreta-
ria, cuyas tareas no s6lo s¢ limitan a mecanografiar sino que es responsable de contactar
proveedores, de revisar y distribuir ODT, as{ como de la elaboracién de un reporte
semanal de trabajos y fechas de entrega, que llega a las manos de directores de departa-
mentoy al presidente de la agencia. Dentro dela agencia publicitaria Montencgro Saatchi
& Saatchi la sccrctaria de Tréfico ¢s la Gnica persona que mecanografia los presupucstos,
y lieva asf el control de los mismos.(17)

Director, asistente y secretaria atienden indistintamente a todas las personas
ajenas a la agencia relacionadas con la elaboracién de trabajos mandados hacer por el
departamento; todos ellos tienen adem4s conocimicnto y control de las facturas que los
proveedores envian a la agencia,

Proceso de trabajo del Departamento de Tréfico

Se mencioné con anterioridad que ¢l Departamento de Trafico es director de
otros departamentos, esto es en el sentido de que coordina el “trafico” de 6rdenes de
trabajo (ODT) y por consiguiente los costos y las etapas de claboracién de los trabajos
mismos ¥, finalmente, el tiempo de su entrega.

Elsistema detrabajo parala coordinacion y programacién de piczas publicitarias
inicia conla ODT. Por medio de la ODT, los Ejecutivos solicitan textos y bocetos, ya sea
de anuncios de prensa, revista, folletos, gacetillas, carteleras, campaiias publicitarias, etc.
Por su parte, Trafico se coordina con la Direcci6n Creativa, revisan el voliimen de trabajo
existente y elaboran una programacion diaria para la eotrega de trabajos por parte del
Departamento de Arte y de los redactores, esto ¢s para que no s¢ de una sobrecarga de
trabajo, o mejor dicho, para distribuir el tiempo a cada ¢jecucién. Con base en esto,
Trafico da alos Ejccutivos una fecha de entrcga, aunque muchas veces son ellos quienes
dan la fecha de acuerdo con lo prometido al cliente.

(17) Eatrevista Directora de Trafico, Diana Rivera, abril de 1990
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Desde luego, Tréfico revisa diariamente cusles son los trabajos a desarrollar y
recaba toda la informacién necesaria para cumplir con la fecha acordada. Cuando los
textos y bocetos han sido terminados, son entregados a los Ejecutivos parala avtorizacién
de los clientcs; no es raro quc esta ctapa sc alargue, ya que los clientes suelen pedir
cambios, tanto en textos como en bocetos, y una vez que han sido aprobados, estos
regresan al Departamento de Trafico acompafiados de una ODT, en la que se solicita una
ejecucién mecénica. (18)

Ahora veamos las etapas que sigue una ODT'y los respectivos gastos que origina.
] Ya se dijo antes que las ODT se utilizan para solicitar a otros departamentos los

trabajos que el cliente desea. Cada trabajo claborado por cualquicr departamento de la
agencia origina un gasto, por esta raz6n el Departamento de Tréfico abre un expediente
para cada cuenta, a la que asigna un nfimero tinico, y gracias a este los gastos son
controlados de mancra exacta.

Por su parte, ¢l Departamento de Contabilidad lleva un control de pago de
facturas bajo ¢l mismo ntimero asignado por el Departamento de Trafico, de manera tal
quc reufie todas las facturas por pagar y las envia a este Gltimo para que indique para que
indique cudles deben ser pagadas. S6lo se pagan aquellas que estén respaldadas por
presupucstos autorizados por ¢l clicate.

En caso de ubicar algin presupucsto no autorizado, las facturas correspondicn-
tes al mismo se retiencn en el Departamento de Tréfico y se espera hasta que el cliente
loautorize. Hecho esto, las facturas son regresadas al Departamento de Contabilidad para
su pago.

Por otra parte, en la elaboracién de presupuestos, ha de decirse que existe un
promedio base para el costo de bocctos y montaje de los originales elaborado por el
Dircctor de Tréfico; de ahf que dicho costo varfc notablcmente entre una agencia y otra.
Presupuestos que requicren de otros conceptos, como copias, amplificaciones, reduccio-
nes, etc., son claborados con base ¢n los costos de los proveedores.

Los presupucstos del Departamento de Produccién son exclusivamente meca-
nografiados por Trafico, ya que se encarga de vigilar que scan entregados oportunamente
al cliente, Las instrucciones para su elaboracién muchas veces son dadas directamente
por el Ejecutivo, aunque nunca desprovistas de la supervisién del Director de Tréfico.(19)

En cuanto a la elaboraci6n de originales y selecciones de color, el Departamento
de Tréfico revisa si deben emplearse fotograffas o ilustraciones, también revisa si el texto

(18) Ibidem
(19) Ibid
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o boceto sufren alguna modificaci6n, Trafico contacta a proveedores de ilustraciones o
fot6grafos en su caso, para que de acuerdo a instrucciones del clicnte, de los Departa-
mentos Creativo y de Cuentas, sean ¢laborados,

Cuando el trabajo es terminado el Departamento de Tréfico lo cnvia al de Arte
y Creativo para su revisién y aprobaci6n; una vez que regresa con resultados favorables
es enviado a los Ejecutivos para la autorizacién del cliente. Finalmente se lleva al
Departamento de Medios, desde donde se canaliza hacia los medios de comunica-
ci6n.(20)

De manera que, este departamento cumple su funcién de tutor de cada trabajo,
vigilandolo desde su creacién hasta su salida de la agencia.

(20) Observacién personal, enero-febrero de 1990
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E. DEPARTAMENTO CREATIVO

E Departamento Creativo es uno de los mas versatiles dentro de 1a agencia, pues aunque
aparentemente su trabajo es s6lo redactar, mas adclante podremos ver que su participa-
ci6n ¢s indispensable en més departamentos de los que suponemos.

En Montencgro Saatchi & Saatchi hablar del Depatamento Creativo es hablar
también del departamento de Arte, ya que ambos estdn material y humanamente unidos,
aunque no ¢s esta la raz6n por la que los dos departamento se hayan incluido en un solo
apartado. La raz6n de su conjuncién es que la tarea de ambos es precisamente “crear”,
uno cn palabras y otro en imégeaes y colores,

Debemos aclarar que los Departamentos de Arte y Creativo son independientes
en cuanto a responsabilidades; cada cual tiene su respectivo director ylos dos reportan a -
1a direcci6n general de 1a agencia, no obstante, ¢l trabajo del Departamento de Arte esta
bajo la supervisi6n del Departamento Creativo.

El Departamento Creativo es el Gaico cncargado de conceptualizar y claborar
los mensajes que permitan a los clicntes promover sus productos; alo largo de esta tarea
los Creativos(21) hacen uso de todos los recursos retéricos posibles, con el fin de dar el
mensaje denotativo expresado en la Estrategia Creativa, importante documento que mis
adelante revisaremos con detenimicnto,

Eltrabajo del Departamento Creativo es el resultado de la combinacién inspira-
cion-informacion, dela plancacion previa y del trabajo por equipo. Esto quiere decir que
antes de conceptualizar cualquier texto o campaiia, los integrantes del departamento se
refinen para comentar las primeras ideas y asf pulirlas o bien clegir Ia mejor. Todos los

(21) Término con ¢l que s¢ denomina indistintamente alos integrantes del Departamento
Creativo



anuncios y comerciales nacen en el Departamento Creativo, pero finalmente son desarro-
llados por toda ja agencia, es decir por todos sus departamentos.(22)

Los elementos humanos que componen ¢l Departamento Creativo son:

-Director de Servicios Creativos y estratégicos

-Redactores o “copy writer”

-Secretaria

La funcién de un Director Creativo, como su nombre lo indica es 1a de dirigir y
apoyar al personal de su departamento; para ello debe estar bicn informado sobre las
cuentas que maneja y desde luego debe conocer las preferencias publicitarias de los
clieates,

El Director Creativo ticne el deber de asistir a juntas con los clientes, para efecto
de presentar trabajos o para informar sobre los avances de los mismos. Cuando alguna de
las partes es nueva -la cuenta, el representante o el mismo Director Creativo- se hacen
juntas de famitiarizacién para ambas partes. Ademds este director también asiste a juntas
con clientes potenciales,

Por otro lado, ¢l Director Creativo dirige y supcrvisa la redaccién y la cjecucién
artfstica en las ctapas ncccsarias para convertir los conceplos creativos, es decir las ideas,
cn textos, bocetos y story boards (23).

En cuanto a funciones administrativas el Director Creativo ticne la capacidad de
autorizar gastos, permisos y free lance (24); asl como recomendacién de proveedores.
Tambiéa es tarca del mismo elaborar las Estratcgias Creativas, con la colaboracién de los
Ejecutivos; asisitir a filmaciones y aprobar anuncios terminados impresos y audiovisua-
les.(25)

Por su parte el copy o redactor tiene el deber de asistir a juntas con los clientes,
en especial con aquellos que represcatan las cuentas para las que este trabaja. Al igual
que el dircctor, el redactor conceptualiza campaiias y mensajes, pero sicmpre bajo su
supervision, aunque su tarea fundamental ¢s la redaccién y desarrollo de textos para
prensa, revista, folletos, material P.O.P. (punto dc venta) y guiones o story boards.

(22) Entrevista Creativa Asociada (pucsto que antecede al Director Creativo), Silvia
Martin del Campo, septicmbre de 1990

(23) El boceto s el dibujo preliminar de 1a presentaci6n finral de un anuncio impreso.
Respecto a comerciales de televisi6n, su equivalente es el gui6n o story board

(24) Trabajo artistico elaborado por personal ajeno a la agencia

(25) Observacién personal, mayo-octubre de 1990
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También sucle asistir a grabaciones de radio y filmaciones (26), .

De hecho un copy ticne la funcién de apoyar ala Direcci6n Creativa en todas sus
actividades, de ahf que sus tareas sean muy similares.

Como en todos los departamentos de la agencia, el Departamento Creativo
cuenta con una secretaria, quien se encarga de la transcripcion mecanogréfica de estra-
tegias, textos, guiones y evaluaciones, ademss de efectuar todas las labores secretariales
como atencion de llamadas telefénicas, control de archivos, concertacién de citas, ete.

Para terminar de enumerar las tarcas del Departamento Creativo, revisemos ta
Estratcgia Creativa, que como ya s¢ mencion6, es parte esencial en la elaboracion de
cunlqhier publicidad, .

L.a Estrategia Creativa o “copy strategy” como suele ser llamada, es un documen-
to interno claborado por agencia y anunciante, en ¢l cual se establecen en términos
concretos una serie de directrices que deben guiar permanentemente la creaci6n, pro-
ducci6n y evaluaci6n, ya sca de mensajes aislados o de campafias completas. En este
documento también queda plasmado hacia quién se dirige el mensaje publicitario, con
qué objetivosyqué hade decirse de ese piiblico; comotal, la Estrategia Creativa constituye
un valioso testimonio donde queda consignada la intencionalidad del discurso publicita-
1io.(27)

Al seiialar que la Estrategia Creativa es elaborada por agencia y anunciante es
indispensable aclarar que la agencia la clabora y el clicnte la comenta, sugicre cambios o
adiciones y finalmentc la aprucba. Aunque por sunombre la Estrategia Creativa pareciera
ser eleborada Gnicamente por el Departamento Creativo, el 4rea ejecutiva asume una
responsabilidad dirccta en 1a creacién de este documeanto,

Antes sc dijo que la Estrategia Creativa guia permanentemente la creacion, esto
quiere decir que ese documento indica lo que debe decirse del producto, a quién se debe
dirigir y con qué proposito. Esto debe respetarse siempre, para asf conservar la misma
imagen del producto a través del tiempo. Lo que la Estrategia Creativa no dicta et la
mancra de hacer los mensajes, o sca que el Creativo ticne 1a libertad para indicar, en cada
cjecucién, nucvas formas de decir un mensaje.

Esto quicre decir que la Estrategia Creativa hace las veces de patr6n de produc-
ci6n y evaluacibn interna de mensajes y campaiias completas, ya que una vez terminado
el mensaje, los Ejecutivos contrapuntean lo dicho en el mismo contra las lfneas estableci-
das en la Estrategia, para poder dar su voto aprobatorio. Por su parte, el cliente lleva a

(26) Ibidem
(27) Torres M. Ponencia Diseito y Creacion, Universidad Iberoamericana, encro de 1988
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cabo la misma operaci6n para aprobaslo o rechazarlo.

Es indispensable conocer el cuerpo de 1a Estrategia, debido alagranimportancia
que reviste en la elaboraci6n de los mensajes. Enseguida se indican los elementos que la
componen acompaiiados de una breve explicacién:

-Hechos clave

-Problemas que la publicidad debe ayudar a resolver
-Objetivos de comunicacién

-Publico objetivo

-Promesa bésica

-Razonamiento

-Foco de venta

-Carécter de la marca

-Requisitos cjecucionales

- Hechos clave, Establecen las situaciones explicitas o implicitas que
caracterizan el momento presente del producto y que pueden tener consecuencias
positivas o negativas en su futuro, Estos pueden ser innovaciones en ¢l producto, cambios
en el mercado del mismo, y otros.

- Problemas quela publicidad debe ayudar a resolver, Precisamente de loshechos
clave se deriva el problema a resolver. Por cjemplo, si el producto tiene innovaciones, es
eso lo que la publicidad debe destacar. Es decir, la publicidad esclarcce cualquicer
problema de comunicaci6n existente entre el mensaje y el consumidor.

- Objetivos de comunicacién. Estotiene que ver expresamente conlo quese desea
comunicar sobre el producto. Se trata de dejar bien claras las caracterfsticas o propieda-
des del producto anunciado.

- Piiblico objetivo. La estrategia creativa indica el grupo especifico de personas
al que se dirigirén los mensajes. Aquf se anota edad, sexo, ocupacién, nivel econémico y
estilo de vida. De manera tal que el mensaje retome todos estos datos y logre Llegar al
grupo objctivo, para asf llamar su atencion.
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- Promesa bésica. Es ¢l beneficio clave al consumidor, es el satisfactor de una
gran idad del cc idor; constituye asf la raz6n fundamental por la cual se exhorta
al consumidor para que compre el producto.

- Razonamiento. El razonamicnto cs una serie de conceptos que permiten llegar
alademostracién, a la justificacién de la promesa. Los razonamientos més s6lidos suelen
estar basados en las propicdadcs del producto.

- Foco de venta. Este apartado de 1a estrategia s6lo tiene como proposito destacar
el aspecto més relevante de la promesa y el razonamiento. En otras palabras, 1o que el
consumidor recucrda después de ver un anuncio es justamente el foco de venta. Es el
beneficio enunciado en una sola palabra,

- Carécter de la marca. Es la definici6n o descripci6n del producto con pardme-
tros humanos: joven, divertido, amigable, infantil, etc. Se persigue imprimir tales caracte-
risticas al anuncio o comercial, y obtener de este modo un equilibrio en todas las
cjecuciones,

- Requisitos ejecucionales. Son clementos que dicta el cliente durante la
produccién. Por ejemplo. El uso de logo en toda 1a lfnea de productos. Los requisitos
ejecucionales no ejercen influencia dentro de la creacién.(28)

De cste modo, la Estrategia Creativa explica por sf mi la idad de su
existencia en la creacion no s6lo de mensajes publicitarios, sino de mensajes en general.
Asf, este documento constituye un importante ejercicio de reflexion, que todo emisor de
mensajes debe realizar para tener unaidea clara de qué quiere decir y para qué, sin correr
el riesgo de que dichos mensajes, se conviertan en piczas inconexas o faltas de homoge-
neidad.

(28) Ver Estrategia Creativa claborada por la agencia al final de este apartado, p. 53



Proceso de trabajo del Departamento Creativo

Como cnla mayor parte de los departamentos de la agencia, el proceso de trabajo
inicia con la ODT, recibida por el Dircctor Creativo, quien distribuye Jas mismas al
Departamento de Arte y a los redactores,

El sistcma de trabajo asumido por cl departamento es estrictamente inalterable,
debido a la tarea que este departamento desempeiia: la creacién.

El proceso de creacién y redaccién empieza con la obtencién de la informaci6n,
lo que cosntituye el primero de una seric de pasos,

La informacién que el Director Creativo o cl redactor deben obtener para la
cjecuciéon de mensajes, proviene directamente del Departamento de Investigacién de
Mercado por conducto de los Ejecutivos, y en algunas ocasiones de las manos del mismo
cliente. Esta informaci6n puede corresponder al posicionamiento de los productos que
hacen la competencia al lugar que ocupa el producto que mancja la agencia o a campaiias
hechas anteriormente, En otras palabras, ¢l Departamento Creativo debe proveerse de
lamoyor caatidad posible de informaci6n sobre y acerca del producto que va a publicitar.

La obtenci6n de la informacién mencionada debe ser en forma tanto oral como
escrita, pues ello ofrece la vantaja de no caer en datos de dudosa veracidad o en
suposiciones, por otra partc aumenta la posibilidad de comprensién del problema.(29)

En ¢l casode tratarse de un producto nuevo el primer paso s, después de obtener
lainformaci6n, claborar la Estratcgia Creativa, para la cual el Creativo que va a desarro-
Harla establece amplio intercambio de informacién con el Ejectuvo de Cuenta para
definir, entre ambos, el enfoque que habr4 de darse a dicho documento. Acto seguido es
comentar los conceptos creativos para la primera campaiia.(30)

En cambio, si la ODT requicre de un trabajo aislado o una campafia para un
producto que ya posee Estratcgia Creativa, el intercambio de informacién con el Ejecutivo
se da a nivel evaluacion de conceptos; esto es, una mera consulta de conceplos creativos.

(29) Observacitn personal, mayo-octubre de 1990
(30) Entrevista Creativa Asociada, Silvia Martfn del Campo, junio de 1990
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Una vez hecha la evaluacién mencionada el paso a scguir cn cualquiera de los
dos casos, es ¢l desarrollo ejecucional ¢ informar al Departamento de Tréfico sobre la
fecha dc entrega,

El desarrollo del concepto publicitario o tema de campaiia suele cstar a cargo
del Director Creativo, no obstante en ello participan los redactores y los integrantes del
Departamento de Arte y Produccibn, con sus respectivas tarcas.

Cuando los textos, bocetosy originales han sido terminados, la Direccién Crea-
tiva los presenta al Departamento Ejecutivo para su revision y aprobacién. Luego, ambos
directores hacen presentacién del trabajo al clicnte, éste lo revisa y de no existir alguna
objecion lo aprucba. En caso de que el cliente solicite cambios a textos o visualcs, los
Ejecutivos regresan las piezas al Departamento Creativo solicitando dichos cambios por
medio de memorendum; los Creativos lo corrigen y nuevamentc los envian al cliente para
su aprobacién.

La etapafinal dentro del Departamento Creativo es justamente la aprobacién de

- textos, visuales o guiones, seg@n sea cl caso, después de lo cual son entregados al
Departamento de Trafico para su ejccucién mecdnica, es decir, Ja elaboracién de origi-
nales, filmaciones, fotograffas y todo lo que la campaiia implique cn cuanto a produc-
cion.(31)

DEPARTAMENTO DE ARTE

El Departamento de Arte queda inscrito dentro del mismo apartado que cl de
Creativo como se dijo al principio del mismo; ello obedece a la similitud de trabajo: la
creacién,

La mayorfa dc las piczas publicitarias ticnen una mezcla de textos y elementos
grificos, ambos clementos revisten la misma importancia en la medida en que la combi-
naci6n de los dos conforman un s6lo elemento, et anuncio.(32)

En Montenegro Saatchi & Saatchi, quien normalmente visualiza la ejecucion
artfstica no ¢s precisamente el Director de Arte, sino el Director Crealivo. Esto cs, el

(31) Observacién personal, mayo-octubre de 1990
(32) Holtje. Teorfa y Problemas de la Publicidad, p. iii
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Director Creativo picnsa en una imagen que vaya acorde al texto que €l mismo o alguno
de los redactores elaboré y la cxpone al Director de Arte, quicn a su vez analiza la
viabilidad de la ejecucion y comenta con €! primero los detalles artfsticos que pucden
mejorar la idea original de su homélogo. No son pocas las veces que al escuchar la idea
visual del Creativo, ¢! Director de Atte elabora, con base en la primera, una idea superior.

Aunque muchas veces el Director Creativo determina la imagen, la responsabi-
lidad total de 1a belleza y ¢l balance de colores corresponde a los disefiadores.(33)

El Departamento de Artc de Montenegro Saatchi & Saatchi estd integrado por
un Dircctor de Arte y uno o varios bocetistas, de acuerdo a las necesidades de la agencia.

El trabajo del Director de Arte es la conceptualizacitn grifica de campaiias y
mensajes aislados, asf como la direccion y supervisién del diseiio y desarrollo de bocetos
de anuncios de prensa y revistas, catdlogos, folletos, “dummies” (34), ilustraciones y story
boards o guiones. Ademés es responsabilidad del dircctor asistir a toma de fotografiasy
filmaciones; apoyo cn la claboraci6n de originalcs y aprobaci6n de los mismos.

Las tareas del bocetista son similares a las del director en el sentido de que
también ejecuta conceptualizacién gréfica, s6lo que ésta ticne que serrevisada y aprobada
por el director. Por otra parte, el bocetista es el encargado de desarrollar todo tipo de
bocetos que el dircctor le asigne, ya que es a €l a quicn reporta su trabajo.(35)

Proceso de trabajo del Departamento de Arte

El proceso de trabajo de este departamento inicia muchas veces antes de que la
ODT llegue a las manos del Director de Arte, estos es asf porque los Ejecutivos de Cuenta
suelen comentar, atn antes de elaborar la ODT, el trabajo que préximamente solicitardn,
Los integrantes de este departamento reciben la informacion anticipadamente para tener
un poco més de ticmpo para pensar cn ¢l diseiio.

(33) Entrevista Dircctor de Arte, Carlos Matchuala, y Bocetista, Moisés Noria,
septiembre dc 1990

(34) Boccto tridimensional similar a la presentacién final, Glosario de Témninos, p. 56

{35) Entrevista Director de Arte y Bocetista ’
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Las ODT dirigidas al Departamento de Arte llegan primero al Departamento
Creativo desde donde son repartidas por el director; asf, las que corresponden a Arte son
entregadas al director y éste determina cuiles ejecutan los bocetistas y cusles €1 mismo.

Para ecmpezar ¢l trabajo artistico debe tencrse la conceptualizacién, que cs
pensada por el Dircctor Creativo, por el de Arte o por ambos. Luego, el primer paso

_ artistico es la elaboracién de bocetos “rough® (36), los cuales son presentados al Director
Creativo para la eleccién de uno de ellos. Una vez elegido el boceto rough el bocetista
procede a la elaboraci6n del mismo en color,

Cuando los bocetos han sido terminados se envfan al Departamento Ejecutivo,
por conducto del Departamento de Trafico, para su presentacién al cliente, La presenta-
ci6n se realiza cn juntas -de las que ya se habl6 antes-, con los textos correspondicntes
para la revisin y aprobaci6n del clicnte. Si este Gltimo desca corregir, ¢l Ejecutivo de
Cuenta lo regresa al Departamento Creativo o Arte acompaiiado de un memorandum, en
donde se especifica el cambio o correccién.(37)

El Departamento de Arte y Creativo corrigen su trabajo tantas veces sea nece-
sario o tantas veces ¢l cliente lo solicite.

(36) Dibujo a lapiz trazado s6lo con lincas, poco acabado, Glosario de Témminos, p. 16
(37) Observaci6n personal, mayo-octubre de 1990
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MONTENEGRO-SAATCHI & SAATCHI, S.A.

JOKNSON & JOHNSON
SHAMPOO Y ACONDICIONADOR
ESTRATEGIA CREATIVA

¢ Lanzamiento al mercado del Acondicionador Johnson's para nifios.
- P de Shampooy Acondici 's como
tratamicnto para cl uso diario.

PROBLEMA OUE 1A PUBLICIDAD DEBE AYUDAR A RESOLYER
d dos prod disti en un solo ptoen la mente
del consumidor,

ORIEITYOS

* C icar al piblico objctivo que e poo y ¢l Acondicionad
Joh 's i el i ideal para ¢l uso diario.

¢ Crear en el piblico el hbito de usar ambos productos diarizmente.
. & icar los benefici pec(licos de cada uno de 106 productos.
BENEFICIO

* El Shampoo y el Acondici Johnson's son el i que

permite lavar y acondicionar el cabello diariamente, sin maitratario.
* Porque tratan ¢l cabello suavemente gracias a sus exclusivas
{6rmulas “No més légrimas”.

CARACTER DE LA MARCA
* Los especialistas.

EQCO DEVENTA
* Tratamicnto de uso diario.
* Mencién completa de la fémmula “No més 1dgrimas™.

BERNA 13 OOL JUAREZ. 06600 MEXICO, DF. TEL. 533-683
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F. DEPARTAMENTO DE PRODUCCION

Los comerciales de radio y television son concebidos en su mayorfa por las agencias,
pero la produccion real se compra a compaiifas especializadas, Para un comercial de

Tevision los Depart ys Creativo y Arte de laagencia crean el texto y el story board,
y la comapiifa de produccién hace el trabajo de realizacién del comercial. Hay agencias
que mancjan ¢l comercial desde el texto hasta la grabacién final, nos obstante este no es
cl caso de Montencgro Saatchi & Saatchi. Los comerciales de radio se escriben en la
agencia y todos son grabados en los estudios de organizaciones externas de produc-
ci6n.(38)

Las funciones del Departamento de Producci6n, como su nombre lo indica, es
producir todo lo referente a los medios audiovisuales,

Para una mejor comprension de las funciones de este departamento se dividira
en dos 4rcas: administracién y produccion.

En cuanto a administracién se refiere, el Departamento de Produccién se
encarga de llcvar ¢l control y la elaboracién de presupucstos correspondientes al pago de
ragalfas (39); lleva el archivo de contratos de modelos y locutores, de fotograffas y de
videocascties con ¢l material tanto de los clientes (anuncios) como del que pertencce a
1a agencia (comerciales hechos por la agencia).

Dentro del drea de produccion este departamento depende directamente de los
Creativos, los cuales marcan las directrices a seguir en el tratamiento que debe darse a
cada uno de los trabajos, Para este efecto se realizan juntas internas de ambos departa-

(38) Holtje. op. cit., p. 15
(39) Derechos monetarios que actores y locutores reciben mientras el anuncio est4 vigente
Ley Federal de Derechos de Autor, p. 30
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mentos, para que los Creativos proporcionen lainformacién necesaria, y el Departamento
de Produccién pucda elaborar las primeras notas que servirdn como basc para la fami-
liarizaci6n del proveedar con el trabajo.

A continuacion se presentan las diferentes facetas y alcances del departamento
al realizar un trabajo:

Preproduccion

« Contacto con proveedores

- Elaboracién de presupucstos

- Coordinacién de juntas con proveedores

- Supervisién de proveedores en el desarrollo de materiales necesarios

para la produccitn final de comerciales, anuncios, fotos, jingles (40)
y audiovisuales (41).

Produccién
- Produccién directa de radio
- Coordinacién y supervisibn de televisibn, audiovisnales, jingles y fotos.

Post/produccién
- Supervision de television

- Transfers (42) y volumen de copiado de radio y tefevisién para distribucién
alos medios de comunicacidn.

Es importante sciialar que cn Montcnegro Saatchi & Saatchi €] Departamento
de Produccion lo compone upa sola persona, por lo tanto muchas de las tareas antes
mencionadas las realiza apoyado por ¢l Departamento de Trafico, y en la mayorfa de las
veces con la ayuda del Departamento Creativo, ya que depende directamente de este.

(40) Mensaje musical, con o sin voz, que sirve como recurso nemotéenico para fijar
un nombre o un mensaje, Glosario de Términos, p. 52

(41) Entrevista repr tante del Depart ta de Produccién, Sergio Chacbn,

~ juliode 1990

(42) Vaciado del sonido de la cinta original a 1a pelicula o barda de sonido, Glosanio
de Términos, p. 24
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Proceso de trabajo del Dep de Producci6

Aunque el namero de tareas para este departamento parece abrumador, todas
ellas se cumplen graciasala coordinaci6n existente con otros departamentos. Antelo cual
es pertinente anotar gue el proceso de trabajo inicia algunas veces con ODT, sin embargo
la mayor parte de las veces el trabajo se da en funuacién de las necesidades de ta etapa de
produccion.

En cuanto a la primcra fase Pre-produccién el representante de este departa-
mento se encarga de considerar todos los gastos necesarios para la elaboracién de los
trabajos; en ocasiones tiene que negociar los costos con los proveedores dentro de un
margen 16gico, para evitar asf que dichos costos resulten muy altos para el cliente.(43)

E! Departamento de Produccién coordina todas las juntas con proveedores con
el propésito de quc este se familiarize de una manera més cercana y formal con el trabajo
a realizar, donde agencia y proveedor exponen sus ideas creativas en cuanto a su
realizacién y ¢l tratamiento.

Por otra parte, cl representante de este departamento supervisa y apoya a los
proveedores en el desarrollo adquisicién de materiales necesarios para la producci6n final
de comercialcs, fotos, jingles y andiovisuales; también est4 pendiente de que estos vayan
de acuerdo a las directrices marcadas por el Departamento Creativo,

En lo que respecta a la fase de Produccion para radio y fotograffa, el repre-
sentante establece contacto, previa recepeién de ODT, con proveedores y elabora presu-
puestos para presentarlos al clicntepara su aprobacién, Una vez hecho lo anterior se
efectia una junta de produccién a la que asisten los Departamentos Creativo y Arte (si
s¢ trata de fotograffa) donde se analizan los detalles de producci6n, talcs como ritino,
entonacion, voces y misica; para fotograf(a se anali dre, iluminaci6n, casting(44),
vestuario y maguiliaje.

Los resultados de la junta, ¢s decir, las decisiones tomadas en ella, son enviadas
alcliente para su aprobaci6n, finalmente se¢ determina la fecha de grabacién y de toma de

(43) Entrevista representante del Departamento de Produccién, Sergio Chacon,
julio de 1990

(44) Seleccibn de artistas o modelos para un programa, anuncio comercial filmado o foto,
Glosario de Témminos, p. 12



fotos. Cuando el trabajo ha sido terminado es nuevamente enviado al cliente, para que
este lo revise y le de la aprobacién final o para que solicite cambios si asf lo considera
pertinente,

Finalmente, cuando un jingle o foto estan aprobados regr al Depart
de Producci6n, €l que realiza el nimero de copias necesario para enviarlo a los medios
de comunicacion a través del Departamento de Mcdios.

El proceso a seguir en la producci6n de un comercial de television es mucho més
largo y complicado que los dos anteriores, pucde incluso durar scmanas.(45)

La produccién de un anuncio inicia también con ODT y guitn aprobado. El
Dcpartamento de Produccion envia alos proveedores las notas de produccion estableci-
das conjuntamente con el Departamento Creativo, en donde se especifican los objetivos,
caracterfsticas gencrales, casting, escenograffa, etc., con la intenci6n de que la casa
productora elabore su recomendacion y la cotizaci6n.

Lucgo, los Departamentos Creativo, Ejecutivo y Produccion estudian los presu-
puestos y eligen uno de ellos para presentarlo y recomendarlo al cliente. Este aprueba si
no hay objecién y se procede a rcalizar las juntas dc familiarizacién entre agencia yla casa
productora elegida, en donde la agencia abunda especificamente sobre las directrices
pensadas para la realizacién del comercial.

Por su parte, la casa productora programa una junta de producci6n con la
agencia, cn la que presenta su story board final, modelos, clementos de ornato, vestuario,
locacioncs y bocctos o maquctas de escenograffas. A su vezla agencia prescnta lo mismo
al cliente para recibir sus comentarios y finalmente su aprobacién.

El paso siguicnte es la determinacién del dfa o dfas de filmacion, a ta que asisten
cliente y agencia. Una vez efectuada la filmacién la agencia contintia a la supervisién de
1a post-produccién(46) hasta la entrega del cassette por la casa productora.(47)

La agencia hace Ia presentacion final al cliente y el Departamento de Produccion
elabora las copias necesarias para enviarlas a los medios de comunicacion, bajo el trémite
correspondiente al Departamento de Medios.

(45) Entrevista representante del Departamento de Producci6n, Sergio Chactn,
julio de 1990

{46) Etapa de produccién posterior a la filmaci6n: edicién, musicalizacién y titulos
(47) Entrevista representante del Depastamento de Produccion
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G. DEPARTAMENTO DE MEDIOS -

Comu ahora sabemos, una pieza publicitaria es el resultado del esfuerzo de un gran
ntimerode personas, cuyalabor ¢s crearlayencaminarla desde laidea hastasurealizaci6n.
El curso de una picza no termina al estar totalmente acabada, sino hasta que su mensaje
1lega al receptor.

Asf, la ltima etapa por la que pasa antes de salir de la agencia, es ¢l Departa-
mento de Medios, y es precisamente el que selccciona los medios de comunicacién que
serdn su escaparate.

Aparentemente el Departamento de Medios s6lo ticne la tarea de enviar las
piczas publicitarias a los medios de comunicacién; no obstante, antes de esta sencilla
labor, se realiza toda una evaluacién de medios de comunicacion y elige tedos aquellos
que leguen hasta los sentidos del sector b ) previ determinado en la Estra-
tegia Creativa,

La seleccién que el Departamento de Medios elabora ests basada en la investi-
gaci6n de {ndices de sintonfa, ca el caso de tratarse de radio y televisidn; y en fodices de
circulacion cuando se trata de peri6dicos o revistas, Los informes sobre los indices de due
hablamos, normalmente son proporcionados a las agencias por los mismos medios 0 en
su defecto, por instituciones especializadas en llevar a cabo este tipo de trabajo de
campo.(48)

Entonces, lo que el Departamento de Medios ticne a su cargo, es analizar
cuidadosamente dichos fodices y el tipo de pablico que a cada uno de cllos corresponda,
para clegir los mejores medios, o sea los que lieguen directamente al ptblico objetivo y
asf garantizar que el mensaje cumplir con su cometido.

(48) Entrevista Directora de Medios, Angelina Rojas, febrero de 1990
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Toda esta investigacion y selecci6n hecha por ¢l Departamento de Medios es
expresada formalmente en un documento: Estrategia de Medios -dc la que se hablard en
este mismo apartado-, documento que es presentado al cliente conjuntamente con la
campaiia, s decir, textos y visuales, ya que reviste una importancia similar a estos Gltimos,
pues de la Estrategia de Medios depende gran parte del éxito.

ElDepartamento de Medios ticne muchas otras tareas colaterales a la Estrategia
de Medios, como cl Plan dc Medios, reservaciones de espacios en 1os medios de comuni-
cacion, entrega de originales a los mismos, elaboracién de presupuestos, etc.(49)

El nGmero de integrantes del Departamento de Medios depende, como el resto
de cstos, de la cantidad de anunciantes quc tenga la agencia y asf, dcl monto de trabajo,

En Montencgro Saatchi & Saatchi el Departamento de Medios esté integrado
por el dircctor, dos ejecutivos, un mensajero y sceretaria.

Una de las tareas mds importantes que Director de Medios desempeiia es la
claboracién de Estrategia de Medios, y esta es nada menos que la planeacién publicitaria
que resulta de la investigacién para determinar los scgmentos més prometedores del
mercado; es de alghn modo una seleccitn creativa que explota al méximo las oportunida-
des y que canaliza certeramente los anuncios hacia ¢l mercado determinado.(50)

A continuacion se comentara brevemente ¢l contenido de una Estrategia de
Medios, por ser la base fundamental sobre la que se lanza una campana.

La Estrategia de Medios contienc los siguientes puntos:

- Objetivo gencral. Aqui se resume lo que sc desea obtener con la inversién(51)
autorizada para medios. Este objetivo debe estar basado en
ércas geograficas y de peso especifico.

- Perfil del consumidor. En este punto sc debe definir lomés preciso posible quién
es el consumidor demogriéfico del producto.

- Grupo objetivo de audicncia. Esta es la base de la estrategia, el que indica a
quién s¢ quiere llegar,

(49) Ibidern

(50) Observaci6n personal, encro-febrero de 1990

(51) Cantidad de dinero aprobada por el cliente para emplearse en !a publicidad
de un producto, Glosario de Términos, p. 47
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- Apoyo geogréfico. Se debe concretar si se utilizaran medios nacionales, locales
o ambos, Esto se dcfine al contar con los datos:
a) Ventas del producto por regién
b) Indice de desarrollo de la marca o producto
c) Plazas de mayor importancia por marca o producto

- Estacionalidad/Temporalidad. Este renglon depende en gran parte del tipo de
producto que se anuncie. Por una parie la publicidad puede ir con 1a estacionalidad de la
marca o, por otra, tratar dc influirla con actividad temporal. En cualquiera de los casos
se debe definir bicn el camino a seguir.

- Scleccién de medios. Con los datos sciialados anteriormente, se hace una
selecci6n de medios a utilizar para cumplir los objetivos seiialados.(52)

Como claramente se puede notar, la Estrategia de Medios tiene una estructura
tal que mucho tienc que ver con la Estrategia Creativa, claborada en su mayor parte por
los Ejecutivos. En la elaboracién de la Estrategia de Medios sucede algo similar a la
elaboraci6n de la Creativa. El Ejecutivo de Cuenta participa ampliamente con el Director
de Medios, pues conoce bien 1a marca y el producto, y es quien proporciona todos los
elementos para su claboraci6n. Por su parte ¢l director los retoma y analiza para elaborar
una Estrategia de Medios que vaya acorde a las caracterfsticas tanto del producto como
de la Estrategia Creativa,

Otras tarcas de no menor importancia efectuadas por el Disector de Medios cs
la elaboraci6n de presupuestos. Un presupuesto es el costo por insertar X ntimero de
anuncios en revistas o peri6dicos, o bicn,radio o televisiSn. En este documento se anotan
las tarifas de los medios, y se multiplican por ¢l nfimero de inscrciones o emisiones;
finalmente se agrega un 17.65% por scrvicio de agencia.(53)

Como responsable del departamento, el Director de Medios asiste a juntas con
los clientes cuando es necesario, es decir, cuando se va a presentar una campaia; asiste
también a juntas con Ejecutivos en la agencia, para definir cambios en prensa, revistas,
cxteriores, etc.,

(52) Ver Plan de Medios elaborado por la agencia al final del apartado, p. 64
(53) Ver Presupuesto elaborado por la agencia al final del apartado, p. 65

60



También cs tarca del Director de Medios el atender a todos los representantes
dc los medios y buscar nuevas politicas de compra, tarea en la que ¢s apoyado por los
Ejecutivos de Medios; reunirse periédicamente con el Departamento de Contabilidad
para informar sobre los presupuestos enviados ¢l cliente, y para dar apoyo en cualquier
problemas de facturacién que concicrna al Departamento de Medios.

El Ejccutivo de Medios es un importante elemento dentro de este departamento,
ya que mantiene una estrecha comunicacién con cl director en la medida en que sus
labores se derivan dircctamente de las del primero; normalmente el Ejecutivo de Medios
es el que establcce comunicacion con las cadenas televisivas para conseguir ticmpo de
emisién, o en su defecto negociarlos; el Ejecutivo calcula y adectia los Plancs de Medios
(54); efecttia la contratacién o cancelacién de radio, televisién, prensa, revistas y perma-
nece pendicnte de cada una de las pautas (55) de todas las cuentas que sc mancjan en la
agencia.

Ademas, el Ejecutivo atiende a algunos representantes de los medios, sobre todo
a aquellos que acuden a la agencia parallevar los originales a las revistas; también solicita,
via telefénica, a compaiifas de monitoreo, los comerciales televisivos que existen como
compectencia para los clicntes de la agencia y, finalmente brinda apoyo al Departamento
de Contabilidad en problemas de facturacion.

Otro elemento humano de gran importancia para el Departamento de Medios
es la secretaria, quien reporta actividades al Director y Asistente de Mcedios. Las labores
que la secretaria desempena son mucho més scncillas, pero no menos importaates. Ellas
son: estar al tanto de pautas pendientes por salir y coordinar con el mensajero el envio de
&rdenes y materiales, asf como la recuperacién de estos Gltimos; archivar toda la informa-
ci6n interna y externa del departamento o que llega a €l. También ticne a su cargo cl
recordatorio de citas diarias del director, 0 ¢n su ¢aso concertarlas, La sceretaria de
medios es la encargada de mecanografiar todos los documentos que emite el departamen-
to, tales como plancs, presupuestos, contratos de television, de prensa, revistas y corres-
pondencia interna y externa.

Para tcmi csta el jero del Departamento de Medios, que como su
nombre lo indica, cumple con todas las actividades relacionadas con llevar o tracr material
y contratos a’ peri6dicos y cad televisivas. El n jero de medios también leva

(54) Conjunto de medios que se sugicre al cliente utilizar, no incluye tarifas, Diccionario
. dela publicidad, p.385 )
(55) Planeacion de fechas para la insercion de ios en los medios de icaci6n
Diccionario p. 385
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correspondencia externa originada en el departamento, y da apoyo de mensajeria a otros
departamentos cuando es necesario. Ademé4s de las tareas normales de su puesto, realiza
revisién de competencia, verificacién de anuncios publicados por la agencia cnlos medios,
lleva el archivo de revistas y entrega reportes mensuales de competencia de los diferentes
mecdios.(56)

Proceso de trabajo del Depart to de Medios

Al principio d¢ este apartado se dijo que el Departamento de Medios es el Gitimo
por el que una pieza publicitaria pasa antes de abandonar la agencia. Por eso, cs
importante aclarar dos puntos al respecto,

Primero. El Departamento de Medios comienza a trabajar en la planeacién
de medios de comunicacién antes de que la picza esté terminada, nunca después. Es decir,
mientras la ejecucin publicitaria estd en el Departamento de Arte, el de Medios ya
comenzé su plancacion. Se hace de este modo para que ambos trabajos se termincn al
mismo tiempo, y as no perder los espacios contratados en publicaciones.

Y segundo. Aunque ¢l Departamento de Medios no trabaja precisamente sobre
la picza, ésta debe ser necesariamente enviada a dicho departamento, ya que de ahf se
{leva oportunamente a los medios de comunicacion en donde se tiene un espacio previa-
mente reservado,

El sistema de trabajo del Departamento de Medios principia con una orden de
trabajo (ODT).

El Departamento de Cuentas genera la ODT que debe contener la informacion
nccesaria para la claboraci6n del Plan de Medios. La informacién puede consistir en la
Estrategia Creativa, documentos proporcionados por el cliente o la mera descripcion
dctallada del trabajo que se requiere. Idealmente et Departamento de Medios deberfa
recibir las ODT y dos dfas después informar la fecha de entrega del trabajo, no obstante,
la mayor parte de las veces son los Ejecutivos quiencs determinan la fecha de entrega, de
acuerdo a lo prometido a sus clicntes.(57)

Cuando ¢l Departamento de Cucntas necesita algtin trabajo fuera de las fechas
de entrega o urgente, debe consultar al Departamentode Medios parallegar aunacuerdo,

(56) Entrevista Ejecutivo de Mcdios, Humberto Guzmén, febrero de 1990
(57) videm
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ya que s6lo en estos casos los Ejecutivos no pueden determinar la fecha, pucs regularmen-
te hay otros trabajos por elaborar.,

Anterior te se ioné que existe otro medio de comunicaci6n iterdepar-
tamental ademds de Ia ODT; es ¢l memorandum. El memorandum es frecuentemente
utilizado para aclarar, afadir informacién, cancelar o reorientar trabajos requeridos por
ODT. Cuando una ODT es emitida, comunmenmte van y vienen varios memorandos
alrededor deella. Uno de los trabajos realizados en el Depart »de Mcdios, quesélo
se requicren a través de memorandum y no por ODT, cs la solicilud y cancelacién de
pautas, debido a que en esta etapa el presupucsto ya esté elaborado; lo que puede cambiar
varias veces son las fechas de publicacién, es decir la pauta, sin alterar el presupuesto.

En ¢l caso de cancclaci6n para radio y television el envio dc memorandos debe
hacerse con dos semanas de anticipaci6n, para evitar cargos por derecho de cancelacién.
Todo memorandum de cancelaci6n debe incluir copia para el Director de Cucnta
correspondicnte,

Después de recibir la ODT el Departamento de Medios, en concreto ¢l director,
desarrolta la Estrategia dc Medios, que como ya se dijo en este mismo apartado, cs la
plancacién publicitaria con el objetivo de aprovechar al maximo los medios de comuni-
caci6n y llegar al phblico objetivo.(58)

Una vez que la Estrategia de Medios es concebida, ¢l paso inmediato ¢s sclec-
cionar los medios de comunicacién idcales para los propdsitos de la estrategia, Esto es el
Plan de Medios. El Departamento de Medios presenta dicho Plan, previa revision de
Ejccutivos, al cliente para su aprobacién.

Es factible que el Plan de Medios se tenga que elaborar nuevamente, bien porque
cl cliente lo sugiere o por una recricatacién de la publicidad. Pero una vez que este es
aprobado, ¢l Departamento de Medios presenta nuevamente el Presupuesto de Medios
para su aprobacion.

Cuando los Presupuestos de Medios han sido aprobados por el cliente, Ia tarea
del Departamento de Medios con respecto al mismo termina, y s6lo le resta enviar el
original, la seleccién de color, 1a cinta o el cassette a los medios de comunicacién,

No obstante, cl Departamento dc Medios continga con la revisién y envio de
presupuestos y facturas al Departamento de Contabilidad para su pago a los medios de
comunicaci6én.(59)

. (58) Observacion personal, encro-febrero de 1990
(59) bidem
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H. DEPARTAMENTO DE CONTABILIDAD

P ara terminar de detallar todos los departamentos que componen la agencia de publi-
cidad Montenegro Saatchi & Saatchi se revisar4 cn este apartado el Gltimo de ellos.

Dentro de esta agencia, la Gnica instancia encargada de cobrar los servicios
publicitarios a los clientes y de pagar a los medios de < icacidn por sus espacios es el
Departamento de Contabilidad, a cuyas actividades s agregan las de atender todos los
asuntos financieros de la agencia, asf como los del régimen fiscal.

En otras palabras, lleva la contabilidad de ta agencia como 6rgano publicitario y
ante la ley, como empresa.

El Departamento de Contabilidad esta integrado por los ¢lementos:

-Vicepresidente dc Finanzas (director)

-Ejccutivo de Finanzas

-Asistente de Ejecutivo

-Secretaria

-Mensajerfa

El Vicepresidente de Finanzasdela agenciayala vez Director del Departamento
de Contabilidad ticne a su cargo ¢l desempeiio de las tareas que serefieren ala planeacion
financiera yfiscal, el control administrativo del personal y la asistencia en la selcecion del

personal secretarial; el vicepresidente supervisa ademés el jo administrativo fiscal y
contable de Montenegro Saatchi & Saatchi, y efectGa las declaraciones anuales de
impuestos,

Micentras tanto, el Ejecutivo de Finanzas asisite a la vicepresidencia cn la elabo-
raci6n de reportes y estados financicros; es responsable de la cobranza a los clientes, del
pago a los medios de comunicaci6n y a los proveedores directamente coordinados por la
vicepresidencia. Es también quien lleva ¢l control general de la caja chica, dc los gastos
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generados por el mantenimicnto, personal y equipo de la agencia, ademas lleva el control
de la compra del material para el Departamento de Axte, asf como la coordinacion de la
{a del depart nto mismo,

La labor del Asistente de Ejecutivo de Finanzas es auxiliar a este en la organiza-
ci6n de informacién para los registros contables y todo lo referente a facturacién,
conciliacioncs bancarias, declaraciones mensuales de impuestos y algunas labores secre-
tariales.(60)

Por otra parte se encuentra la secretaria del Departamento de Contabilidad,
cuyas labores ¢stén fntimamentc relacionadas con el Ejecutivo de Finanzas, ya que brinda
apoyo en el proceso de facturacion, de revisibn y pagos; lleva el libro de ventas, atiende
la recepeion y realiza labores secretariales.

Por (ltimo se ticne a los mensajeros, quiencs llevan a cabo toda la labor de
mensajerfa que se genera en el departamento; apoyan a secretaria y ejecutivo en cuestion
de archivo. Finalmente asisten en el mantenimiento y conservacién de oficinas y equipo
de las mismas.

Como puede notarse, ¢l Departamento de Contabilidad de Montenegro Saatchi
& Saatchi ticnc un gran cimulo dc tarcas a realizar, pues no s6lo atiende los aspectos
financicros sino también Ia facturaci6n a clicates, tarea que en otras agencias es desem-
pefiada por un departamento diferente. :

J

Procesa de trabajo del Departamento de Contabilidad

Aantes de iniciar la descripci6n del proceso de trabajo del departamento en turno
cabe hacer algunas aclaraciones.

El Departamento de Contabailidad es una instancia, cuya dindmica de trabajo es
totalmente diferente a la del resto de sus similares, esto es debido a que su actividad es
siempre constante y no empieza como en los dem4s, con ta recepci6n de una ODT.,

Dada la fenomenologfa del Departamento de Contabilidad, la descripcitn de su
sistema de trabajo se dar4 a partir de tareas generales o con la descripcién de pequeiios
procesos al interior del departamento.

Hechas las aclaraciones pertinentes se revisard, para empezar, ¢l sistema de
facturacién.

(60) Entrevista Vicepresidenta de Finanzas, Martha Gutiérrez, marzo de 1990
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Larevisi6n de facturas de todaslas cuentas se lleva a cabolos dfas martes yjueves;
estos dfas se coteja:

- Lasfacturas del Departamento de Medios contra los presupuestos y las 6rdenes
de inserci6n, previemente entregadas por los Ejecutivos de Medios, con objeto de ubicar
alguna diferencia entre cifras y costos. Los dfas posteriores a los de revisién, o sea
miércoles y viernes, las facturas correctas s¢ presentan al Director de Finanzas para la
autorizacion de pago a los proveedores. Dichas facturas se pagan s6lo si ya han sido
cubiertas por ¢l cliente a la agencia.

- Las facturas de Trafico se envian a estec departamento para su autorizacion,
Normalmente estas facturas se pagan a 30 dias a los proveedores, para ello es necesario
que el presupuesto se encuentre aprobado por el cliente, aunque la produccién no haya
sido terminada por completo.

- Las que son de anticipos para filamaciones, impresiones, etc., sc pagan s6lo que
el cliente haya cubicrto la cantidad respectiva, para lo cual se considera un plazo de 8 dfas
a partir de la fecha de presentacién de las facturas,

En cuanto al sistema de cobranza dc la agencia no existen pasos a seguir, ya que
este depende ensutotalidad del clicnte. No obstante, la agencia tiene un tiempo promedio
de recuperacién monetaria de 40 dfas, aunque en algunos casos los clientes lo exceden
por muchos més ticmpo.(61)

El sistema de pagos ¢s sencillo y es el siguicnte:

- Existen convenios de pago a 45 dfas con varios medios de comunicacién, para
los que mo hay tal cl pago puede licgar hasta los 60 dfas.

- Los pagos a modelos, fot6grafos, locutores, etc., son a 30 dfas con base en
presupuesto previamente aprobado por el cliente.

- Los pagos por concepto de gastos efectuados por el personal de la agencia son
mediantc factura con IVA desglosado.

(61) Entrevista Ejecutivo de Fi , Honorio Manjarrez, marzo de 1990



Control administrativo de personal,

- Cuando hay contrataci6n de personal, cambios de salario, renuncias o liquida-
ciones, el Departamento de Contabilidad se encarga de elaborar contratos, cartas de
renuncia, avisos de baja y liquidaciones, mismos que presentan alas instituciones legales
correspondientes dentro de los 5 dias habiles siguientes.

- Vacaciones. El control de las vacaciones s¢ lleva mediante memorandos que el
personal envfa al solicitarlas. La prima de vacaciones es pagada cada afio conjuntamente
con el aguinaldo.

- Fondo de ahorro, La cantidad que el personal de la compaiifa ahorra se utiliza
para hacer préstamos al mismo, y ¢l excedente es depositado en el banco; el dinero
ahorrado més los interescs se reparten cn la primera semana de febrero de cada afio.(62)

Registros contables.

- El Departamento de Contabilidad lleva un registro de cheques expedidos y
depé6sitos efectuados, mediante el cual se controlan gastos y pagos a medios de comuni-
cacién y proveedores.

- Lleva adem4s un registro de facturas que controlan los ingresos, es decir, la
cobranza y el IVA por pagar,

- Tambié€n existe un registro de recibos por costos de publicidad claborada a los
clientes, el que controla la cobranza por conceptos de medios y el pago a los mismos por
cuenta del cliente.

- Otros registros que ¢l Departamento de Contabilidad lleva a cabo son los que
la Sccretarfa de Haciendarequiere. Enestos registros se concentran todas las operaciones
que realiza la agencia y que son la fuente de informacién para la elaboracién de estados
financieros, tales como:

(62) Iidem
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a)Balance gencral mensual

b)Estado mensual de pérdidas y ganancias

c)Reporte de facturacién del mes y acumulacién por lo que va def afio

d)Reporte mensual de facturacién pendiente por parte de! Departamento de
Mecdios con base en presupuestos aprobados

e)Reporte mensual de cuentas por cobrar

f)Reporte mensual de préstamos a empleados pendicntes de pago

g)Reporte mensual de impuestos por pagar

h)Declaraciones de impuestos en gencral

i)Reportes trimestrales y anuales a la Secretarfa de Programacion y
Presupuesto, y en general cualquier trAmite relacionado con ias
autoridades gubernamentales.(63)

Presupuestos

Ademds de los puntos anteriores, el Departamento de Contabilidad clabora
diversos tipos de presupuestos independientes de los de produccién y medios. Estos son:

- Presupucsto anual de gastos con base en el trabajo de 1a agencia, considerando
los factores de inflaci6n y la economfa del pafs

- Presupuesto anual de facturacién

- Presupucsto de flujo de efectivo o trimestral, que indica de qué mancra se
obtendr4 el dincro y la forma de su distribucién(64)

As{, la agencia Montenegro Saatchi & Saatchi lieva a cabo un complejo control
administrativo, ya que no sélo mancja la parte fiscal, sino también todo Io relacionado a
facturacién para clicntes.

Esta situacién sucle darse cn diversas agencias, no obstante, existen otras en las
que dichas actividades sc dividen y son atendidas por dos diferentes grupos de personas.

(63) Carpeta de presentacién del Departamento de Contabilidad, sin fecha
(64) Ibidem



I. QUE OFRECE MONTENEGRO SAATCHI & SAATCHI

Dentrodela gran actividad dc una agencia de publicidad, existen momentos enque todos
los departamentos que la conforman debea dedicar tiempoa definirse como parte intcgral
para definir asf a la agencia como 6rgano unitario.

Recordemos que en ¢l apartado destinado a la revisién del Departamento de
Cuentas se habl6 de juntas internas y con clientes, en las que se hacen presentaciones de
trabajos. Este tipo de juntas se lleva a cabo si cliente y agencia ya se conocen,

Cuando ninguna de las partes tiene conocimiento de la otra deben presentarse
para establecer un compromiso de trabajo; si un cliente o cuenta trabaja con una agencia
detcrminada es justamente porquc al tener las primeras entrevistas, la agencia llen6 las
espcctativas publicitarias de anunciante.

Para que los representantes de una marca o firma clijan a una agencia, suelen
entrevistarse con varias para finalmente aceptar a una. En Monteacgro Saatchi & Saatchi
a esas primeras rcuniones se les llama Presentacién de Agencia; es entonces cuando los
intcgrantes definen sus funciones y las de la agencia.

Las lincas siguientes tienen la intenci6n de hacer las veces de una Presentacién
de Ageacia, pero en este caso scré escrita y fuera de cualquicr recinto.

En términos generalcs, laPresentaciéa de Ageacia es la “prescatacion” del perfil
dc 1a misma, Es requisito para ello 1a presencia de los representantes de la cuenta, o sea
el cliente y todos los directores, supervisores y ejecutivos de cuenta por parte de la agencia.

Una junta de presentacié6n inicia con la protocolar presentacién personal por
ambas partes, Hecho esto, la agencia tiene la palabra hasta el final, ya que responde a
tedas las dudas del cliente ademas de presentar todos los anuncios televisivos elaborados
por la agencia.
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En Montencgro Saatchi & Saatchi una junta de presentacién comienza con un
pequeiio esbozo sobre la historia de 1a agencia, en donde se citan datos inscritos en el
primer apartado dc este capftulo. Acto seguido es la explicacién de lo que la agencia
vende, que es:

- “Publicidad hecha en México, y bien hecha al decir de (los) clientes intcrnacio-
nales,

- “Gran habilidad, no sélo como publicistas, sino también como comunicadores.
- “Operacion orientada fundamentalmente a resultados™(65)

Durante una presentacion de este tipo los intcgrantes de la agencia, y sobre todo
los creativos, ponen cspecial interés en hacer manifiesta su capacidad, pues finalmente
son quienes fabrican la publicidad, de manera tal que son ellos quienes conducen en su
mayor parte la junta, Y sosticnen, a nombre de la agencia, que para crear publicidad
efectiva se necesita de dos tipos de habilidades:

- “La habilidad para ver las cosas, productos, situaciones y/o problemas en una
forma diferente (e) inesperada,

- “La habilidad para hacer que la gente, ¢t consumidor, vea esa diferencia con
sus propios 0jos.” (66)

Uno de los factores que casi toda agencia maneja como elemento de prestigio a
su favor, ¢s la cnumeraci6n de clientes para los cuales trabaja. De hecho, parece ser que
esta idea no s6lo es de las agencias, sino quc tiene gran influencia también en los
anunci Asf, lasola presencia de una cmpresa de prestigio en 1a lista de clientes dice
mucho més que todo lo que la agencia pueda argumentar en una presentacién.(67)

La cartera de clientes actuales dc Montenegro Saatchi & Saatchi es la siguiente:

(65) Carpeta de presentacién de la agencia elaborada por ¢l Departamento Creativo,
sin fecha

(66) Ividem

(67) Entrevista Creativa Asociada, Silvia Martin del Campo, agosto de 1990
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1973 CENTRO DE COMERCIO ESTADUNIDENSE
1975 ALCATEL INDETEL

1982-90 NCR DE MEXICO

1982 BRITISH AIRWAYS

1983 DANONE DE MEXICO

1984 JOHNSON & JOHNSON

1987 SAMSUNG ELECTRONICS

1988 CARTER WALLACE

1989 NACIONAL HOTELERA

1989 STOUFFER HOTELS & RESORTS

1990 NEW ZEALAND DAIRY BOARD

1990 MONTES Y COMPANIA (68)

La lista anterior de clientes se desempeiian ca lo siguicntes campos:

ARTICULOS DE TOCADOR Y FARMACEUTICOS

-JOHNSON & JOHNSON

- CARTER WALLACE

{68) Observacién personal, enero-octubre de 1990



CONFITERJA

- MONTES Y COMPANIA

- DANONE
TELECOMUNICACIONES

- ALCATEL INDETEL
TURISMO

- BRITISH AIRWAYS

- NACIONAL HOTELERA

- STOFFER HOTELS & RESORTS
ALIMENTOS

- DANONE

- NEW ZEALAND BOARD
-MONTES Y COMPANIA
INDUSTRIAL

- CENTRO DE COMERCIO ESTADUNIDENSE
ELECTRONICA

«NCR DE MEXICO
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- SAMSUNG ELECTRONICS (69)

Al enumerar las 4rcas a las que pertenecen las empresas citadas, se habla de
alguna manera de la versatilidad por parte de la agencia para fabricar publicidad en
campos totalmente diferentes.

Otro de los elcmentos que a un cliente potencial lc puede interesar, aparte del
prestigio y la capacidad creativa de una agencia, ¢s clritmo de crecimiento que presenta
a través del tiempo. Por csta razén Montencgro Saatchi & Saatchi se jacta al presentar
este cuadro;

FACTURACION DE LA AGENCIA
CRECIMIENTO

1983310

1984454

19851'024

19862'314

19875'461

198811'500

198920'900

199028'500 (70)

Una vez expuestos los puntos anteriores, el ponente hace une breve presentacion
de la estructura de la agencia y su respectivo proceso de trabajo, ¢l cual ya se revisé
ampliamente en las péginas anteriores.

(69) Ibidem

(70) Carpeta de presentacién de la agencia elaborada por el Departamento Creativo,
sin fecha
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Finalmentc la agencia acostumbra presentar verbalmente el curriculum de cada
uno de los Directores de Cucnta y de Departamento, para evaluar de esta mancra las
facultades, calidad y talento que ofrece como alternativa sobre otras agencias.
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L. PROPUESTAS

Hasta ahora se ha revisado en forma extensa la organizacion y forma en que trabaja
Montenegro Saatchi & Saatchi, el objeto de estudio, con ello se han visto también los pasos
y las etapas por las que una picza publicitaria necesariamente debe pasar antes de ser
expuesta en los medios de comunicacion,

Si bien en los capitulos anteriores se ha descrito desde cl recorrido que lleva la
creaci6n y producci6n publicitaria, hasta las funciones que desempcefia cada integrante
de los departamentos quc componen la totalidad de la agencia, no se han analizado los
pasos en donde el trabajo s¢ embotella. En este tercer capftulo se pretende hacer eso;
ubicar y analizar las deficicncias de ese largo proceso que culmina en la creacion de una
pieza publicitaria, y con basc cn cllo claborar propuestas que apunten hacia la cficicnti-
zacion del proceso y de la agencia misma, en cuanto a organizaci6n, conceptualizacién y
creaci6n.

Esindispensable sefialar que ¢l criterioque se tomard para la ubicacic n de dichos
problemas, asf como las propuestas, estén basadas en la observacién y la experiencia
personal adquirida justamente dentro de la agencia en cuesti6n.



A.EN CUANTO A ORGANIZACION

Con scguridad durante la descripcion del proceso de trabajo de cada departamento, se
ubican algunas actividades y pasos que obstaculizan la pronta llegada al final del mismo.
Quiz4s se ubiquen también algunos pasos que debieran llevar menos tiempo o actividades
que itan estar complemctadas con otras.

En este capftulo nosc mencionardnlas etapas en donde cst4 ¢l problema, porque
ello significarfa repetir la informaci6n del capftulo anterior. Lo que sf se hard es anotar la
propuesta general acompaitada de una breve explicacién.

Paraempezar s¢ hara lacvaluacién del Departamento de Cuentas e Investigacitn
de Mercado.

En la agencia publicitaria Montenegro Saatchi & Saatchi los Directores de
Cuenta aticnden hasta cuatro cucntas, las cuales pueden incluir uno o varios productos;
esto quicre decir que un mismo director debe vigilar todo ¢l proceso publicitario de seis
o més productos, suponicndo que dos cuentas tengan un producto y las dos restantes
tengan un par.

Aungque un Director de Cuenta tenga la ayuda de un Ejecutivo, quicn realmente
est4 al frente de todo es el primero, y por ende las juntas, visitas y entregas de trabajo
sucleninterferir entre sf. El cimulo de trabajo y atencién que una cuenta requiere es vasto,
asf como los problemas originados alrededor de la misma, en la medida en que el
Decpartamento de Cuentas cst4 en contacto con la mayorfa de los departamentos de la
agencia.

Por las razoncs anteriores y de experiencia propia se considera que lo ideal serfa
asignar una cuenta a cada dircctor o dos cuentas con mediana carga de trabajo, para que
este pueda conocerlas a fondo y coordinar los trabajos que el cliente solicite, ya que la
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atencién estrecha favorece tanto al entendimiento mutuo como al éxito dc los trabajos
elaborados.

Para el mismo efecto, es decir para ofrecer una atencién mas involucrada con la
cucata, ¢s de suma importancia que los Ejecutivos determinen la fecha para entrega de
textos y bocetos siempre en funcién de la carga de trabajo del Departamento Creativo y
de Arte, ¥ no a voluntad del cliente como suele hacerse. La consulta al Departamento
Crealivo para la fecha dc entrega, garantiza de alguna manera que dicho trabajo contard
con la mejor terminacion y a tiempo.

La participacién de los Ejecutivos en cualquier junta, ya sca de trabajo o de
presentacién de agencia, es muy importante, debido a que son ellos quienes atienden
sicmpre al clicnte, Por esta razén es indispensable que su participaci6n sea con previo
estudio o investigacién de los puntos a tratar, para asegurarse de que se habla bajo
fundamentos te6ricos o pricticos.

Recnérdese ahora que las actividades correspondientes al Departamento de
Investigacién de Mercado las realiza un Ejecutivoy un Director de Cuenta, al tiempo que
realizan las tareas correspondietes a su pucsto, Lo fenoménico de esta situacitn sugiere
que las investigaciones mercadol6gicas pucden ser muy superficiales o elaboradas en
forma arbitraria,

Ante esta situacién la propuesta respectiva es la asignacién de personal especia-
lizado a dichas actividades, o en el mejor de los casos la consolidacién de un departamento
para investigaciones de mercado totalmente independiente de los Ejecutivos; ello permi-
tirfa efectuar un trabajo mucho més profesional, ¢ incluso ofrecer servicio no sélo a
clientes de la agencia sino a externos también.

Elnfimero de propuestas para el Departamento de Trafico es mas amplio, ya que
este ticne en gencral las riendas organizativas de toda la agencia. Asf, se ba de decir antes
de otra cosa, que este departamento no debe permitir que se reciban ose den instrucciones
dircctamente al Departamento Creativo y de Arte, Todas las instrucciones deben ser
escritas y por conducto del Departamento de Tréfico, quicn debe estar cn estrecho
contacto con los Creativos y con el Departamento de Medios para determinar fechas de
entrega de trabajos.

El Departamento de Tréfico debe procurar que exista m4s comunicacién con los
Ejecutivos, para involucrarse con las cucntas y poder agilizar las cosas bajo conocimiento
de las necesidades del cliente; también debe tener méds comunicacién con los impresores
¢ inclusive con el Departamento de Produccién, para adquirir conocimientos en la
realizacién de impresiones, fotograffas, grabaciones, filmaciones, etcétera.
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Para la mcjor realizacién de originales, ¢l Departamento de Tréafico debe invo-
lucrarse directamente con ¢l Creativo y Arte durante la realizacién de bocetos, y de este
modo hacer la eleccion adecuada de proveedores.
Por otra parte, se sugiere que el Director del Departamento delegue tarcas
ativas al asistentc para evitar una mezcla de actividades y con cllo confusiones,
ademés de cstablecer determinado dfa o dfas de la semana para efectuar todo tipo de
operacioncs con cl Departamento de Countabilidad, y asf emplear mds tiempo en la
canalizaci6n de trabajos y 6rdenes.

Finalmente se considera pertinente que el Departamento de Tréafico permita que
el de Produccion controle gastos, presupuestos, contacto con casas productoras, modelos
y todo lo referente a la producci6n, para de esta mancra lograr una mejor separacién de
tarcas,

Existen agencias de publicidad en donde 1a cantidad de trabajo exige la subdivi-
si6n de algunos departamentos, entre cllos el de Medios.

EnMontcenegro Saatchi & Saatchieste departamento presume de estar compues-
to por dos 4rcas, que son: plancacion y contrataci6n, no obstante en los hechos no hay tal
division, pucs todos sus integrantes desempefian tareas correspondientes a ambas reas.
Lucgo, sc sugicre que realmente se separe el personaly las tareas, paratener asf una mejor
organizacién y especificidad de actividades.

Asimismo se aconscja provecrse de personal para las dreas de anélisis y revision
de competencia, ya que estas actividades son desempeiiadas en forma irregular,

Por otra parte, serfa de gran utilidad que el Departamento de Mcdios mantuviera
estrecho contacto con los de Contabilidady Cu para estar oport informa-
dos sobre problemas con los medios de comunicacién y solucionarlos entre ambos més
rapidamente.

En cuanto al Departamento Creativo las propuestas se encaminan més hacia las
relaciones intcrnas que con otros  departamentos, ya que ¢s csa relacion en donde
normalmente se ubican los problemas que ocasionan retraso en la entrega de trabajo,

Asf, lo primcro que ¢l Departamento Creativo debe evitar ¢s recibir 6rdenes
verbales, pucs esto da lugar ala aglomeracién de trabajo, malentendidos y compromisos
inconclusos que repercuten negativamente en la relacién de trabajo, tanto con los Depar-
tamentos de Cuentas y Trifico como con el cliente.

Una agencia de publicidad debc tratar de aglutinar gente con preparacién
académica para todos los departamento y en especial para el Creativo, ya que es de aquf
dc donde esencialmente salen tos mensajes publicitarios. Con ello sc garantiza la planca-
ci6n adecuada y calidad constante.




En lo que respecta a la tarea de creacién se propone que cualquier concepto
publicitario, texto o visual, se someta a la evaluacién de todos los integrantes del depar-
tamento, incluyendo alos miembros de arte. De la misma manera, los originales y bocetos
dcben ser sometidos a la minuciosa revisién del mismo personal, y procurar una comuni-
caci6n totalmente abierta con el resto de los departamentos para favorecer asf la creati-
vidad. '

En el apartado correspondiente al Departamento de Produccién se sefialé que
existen diversas agencias que Ilevan a cabo desde la conceptualizacién de la idea publici-
taria, hasta la total terminacién de los comerciales; también se subrayd que el Departa-
meatode Produccion de Montenegro Saatchi & Saatchi no correesponde al caso anterior,
sino que funge solamente como canal de comunicaci6n cntre fos proveedoresy la agencia.
No por ello sus tarcas carecen de importancia ni son menos diffciles; recuérdese que
desempena la labor de seleccién de proveedores, modelos, copiado, grabacién de com-
petecia, presupucstos, etc.

Es fundamental reiterar que cl trabajo de este departameato se hace en gran
medida gracias ala colaboraci6n de otros, como Cuentas, Tréfico y en especial Creativo.

La nota aclaratoria anterior sc debe a que las propuestas para el Departamento
de Produccién no apuntan dircctamente a su actividad interna, sino a ¢sa relacién de
dependencia que existe con otros departamentos.

Para el mejor funcionamicnto del Departamento de Producci6n es forzoso que
el de Cuentas agilize la aprobaci6n de presupucstos por parte del cliente antes de iniciar
la producci6n, ya que el retraso en el pago a proveedores afecta tanto el servicio de
agencia, como la relaci6n entre esta y el cliente.

Respecto a la ayuda que puede brindar el Departamento de Contabilidad al de
Produccién es la constante comunicacién sobre los pagos a proveedores, para que en caso
de que Contabilidad no pucda efectuar alguno de cllos, Produccion ponga al tanto al
proveedor y asf evitar quejas constantes.

Por su parte el Departamento de Medios puede auxiliar al de Producc:én conla
proteccion en los tiempos de entrega de material, tanto para el Distrito Federal como
para el interior de la Repfblica. La propucsta para los Departamentos de Tréfico y
Contabilidad sc concreta a la prontitud en sus trdmitcs, como es la rdpida transmisi6n de
ODT y de material al Departamento de Medios y el pronto pago a los proveedores.

Per Gltimo, la recomendaci6n para ¢l Departamento de Contabilidad, como para
todos los demis, es la comunicacibn constante y efectiva, para frenar ¢l proceso de
facturacién o el mismo pago cuando haya alguna cancelacién o cambios de fecha en
periédicos, revistas, transmisioncs de radioy televisién, carteleras, etcétera, ya que
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normalmente las facturas de los medios de comunicaci6nllegan antes de que Contabilidad
se entere de dicha cancelacién o cambio de fecha.

Ademis, el Departamento de Contabilidad debe exigir a los de Tréfico, Medios
y Cucntas que todos los documentos que se envien (presupuestos, comprobantes de
gastos, etc.) scan elaborados en forma correcta, es decir, con el IVA desglosado, razén
social del cliente, fecha, etcétera.
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B.EN CUANTO AL PROCESO DE PRODUCCION

En el apartado anteriot se anotaron las propuestas que se cotisideraron adecuadas para
el mejoramiento de la organizacién interna de la agencia, es decir, para Ia realizacién
interdepartamental. En este segundo apartado figuran las propuestas encaminadas Gni-
camente hacia la cficientizacion del proceso de producci6n, de manera tal que algunos
departamentos que no tienen relacién directa con dicho proceso quedardn fuera de aquf.

Para el Departamento de Cuentas se aconseja que los Ejecutivos tengan una
amplia familiarizaci6n con la o las cuentas que maneja, asf como con lo productos de las
mismas, para cuando los Creativos nccesiten alguna informacién al respecto, €l Ejecutivo
Ia envie sin tencr que concertar una reuntSn con el cliente,

Una de las actividades que normalmente los Ejecutivos practican es lacensura a
textos y visuales elaborados por el Departamento Creativo. Tal accién va en detrimento
de la creatividad y del mismo proceso de produccitn, ya que este es el primer obstdculo
al que una ejecucion sc enfrenta atin antes de salir de la agencia. Al respecto es importante
sefalar que dentro de la agencia es el Ejecutivo quien vela por los intereses del cliente,
mas no decide por él.

Los Ejecutivos no deben tener el poder de rechazar una picza publicitaria antes
de mostrarla al clicnte, sin embargo, sf debe rechazarla cuando el trabajo no cumpla con
los lincamicntos de 1a Estrategia Creativa, 0 cuando posea alguna caracteristica que de
antemano el cliente la haya desaprobado,

Por otra parte, antes de presentar cualquicr trabajo al cliente, el Ejecutivo debe
informarse sobrc los valores cealivos y artisticos del mismo, para saber defender su validez
publicitaria en contra de los gustos del cliente en caso de no estar fundamentados, o bien,
en contra de su incomprension. '



Por Giltimo se propone que los Ejecutivos ofrezcan fechas de entrega siempre en
funcién de Ja carga de trabajo del Departamento Creativo.

Para ¢l Departamento de Investigacion de Mercado se sugicre que se mantenga
en contacto con el resto de los departamentos, y les recuerde siempre que deben enviarle
toda la informaci6n existente sobre nuevas publicaciones, actividades de 1a competencia
¢ informaci6n general sobre los clientes.

Aunque ¢! Departamento de Tréfico participa en ¢l proceso de produccién sélo
con la seleecion de proveedores, se reitera que su ripido desempeiio favorece a dicho
proceso, asf como 1o favorece el estricto control sobre las fechas de entrega para bocetos,
textos y originales; la distribucién inmediata de ODT y material a los respectivos depar-
tamentos y la clasificacién dc las urgencias, notificando inclusive la hora y fecha de
presentacion al cliente.

En el mismo orden de ideas, el Departamento de Medios debe planear su trabajo
para agilizar la entrega de planes de medios, presupuestos y pautas. Serfa de gran utilidad
si el Departamcnto Creativo enviara anticipadamente los tftulos de los anuncios para
medios impresos, nfimero de versiones y ticmpo de duraci6n en medios audiovisuales,
esto ayudarfa a la cntrega de datos completos a los medios de comunicacion, a la
elaboraci6n de las solicitudes de tiempo en televisién y radio, asf como a la reservacién
de espacios en prensa y revistas.

Por otro lado, dentro de una agencia de publicidad normalmente se registra una
falta de informaci6n en cuanto a caracterfsticas técnicas sobre medios de comunicaci6n
y audiovisuales, debido a quc son proveedores externos quienes realizan este tipo de
trabajos, y debido también al constante cambio y avance en la produccién de los mismos.
No obstante, el Departamento de Medios suele recibir informacion actualizada sobre
dichas caracterfsticas; luego, lo ideal serfa que este departamento enviara toda csa
informaci6n a los Departamentos Creativo, Trafico y Produccién en cuanto sea recibida
de manos de los proveedores, y no esperar a que sea solicitada.

En cuanto al Departamento Creativo se elabors una serie de propuestas que no
se refieren precisamente al proceso de produccién conjunta, es decir nivel agencia, sino
al propio proceso de creacién.

Primeramente sc considera que s responsabilidad de los micmbros de este
depart to el exigir respeto al calendario de fechas de entrega, para no ser objeto de
presiones de cualquier tipo y evitar aglomeraciones de trabajo. Luego, procurar verificar
que las ODT estén completas y vayan acompafiadas del material primordial, de lo
contrario regresatlas y anular la fecha de entrega.




- En lo que respecta al trabajo, se estima fundamental que los conceptos publici-
tarios scan elaborados conjuntamente con los integrantes del drea artfstica, pucs esto
favorecerfa la creacién de piczas publicitarias creativamente cquilibradas en sus dos
partes: texto y visual.

Sin embargo, lo que nunca debe hacer un Creativo es sacrificar crcatividad por
costo, porque repercute no cn una publicidad barata, sino en publicidad con ideas
coartadas; en caso de que csa actividad sea a solicitud del cliente, se le debe consientizar
de los ricsgos y desvetajas que cllo acarrca, Es obligacién de 1a agencia de publicidad y
en concreto los Creativos mancjar la publicidad, asf como guiar a los clientes, y no permitir
que estos mancjen la creatividad dc los primeros, ya que ¢s precisamente por ¢l amplio
conocimiento y experiencia por o que un cliente contrata sus servicios.

Para el Departamento de Produccién s6lo queda decir que debe procurar
siempre Ja comunicacion estrecha con los Departamentos de Cuentas y Creativo en
cualquicr ctapa dc trabajo, ya que la mayorfa dc trabajos rcquicren de afinacién de
detalles, ademés de que es el encargado de todo lo relacionado con el copiado, entrega
final de cassettes al cliente y al Departamento de Medios.
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C.ENCUANTOALOQUE MONTENEGRO SAATCHI & SAATCHI OFRECE

Como es sabido, los espacios comerciales televisivos se han venido lienando paulatina-
mente de anuncios extranjeros traducidos al espafiol; esta situaci6n ha ejercido presion
sobre los publicistas nacionales y les ha exigido competencia y por ende, superaci6n.(1)

Desde hace ya algunos afios las agencias de publicidad mexicanas tratan de
proveerse con gente con respaldo académico, para garantizar asf una real competencia
con la invasi6n dc anuncios extranjeros, también sc ha tratado de evitar trabajar con gente
que por razones incomprensibles se halla ubicada en el drea creativa de las agencias, sin
corresponder las nceesidades de esta con las aptitudes y vocacién de los primeros.(2)

Evidentcmente, el empleo de personas con un determinado grado de especiali-
zaci6n exige remuncraciones mis clevadas de loque se puede proporcionar aunapersona
hecha ea el oficio, muchas veces por accidente.,

Precisamente esa asignacién de recursos econémicos més altos para personal

hlicidad

especializado, ¢s uno de los factores que frenan tanto la elevaci6n de la put como
el crecimiento de muchas agencias, ya que sus accionistas lo ideran i fo.

Asf, 1a propuesta correspondiente para todas las agencias, y en especial para
Montencgro Saatchi & Saatchi ¢s la preocupacién por favorecer las condiciones para
integrar a su equipo de trabajo personas preparadas en las 4reas correspondientes.

Se considera que la situaci6n antes mencionada se debe a que las personas que
llevan las riendas dc una agencia no se esfuerzan losuficiente para que esta florezca como
un fiel exponente de la actividad publicitaria.

(1) Entrevista Dircctor General de AMAP, Lic. Sergio L6pez, enero de 1991
(2) Ibidem



Por otra parte, se sugicre que la agencia haga las presentaciones de trabajo al
clicnte como un creador con conviccion, seguro de 1avalidez artistica y publicitaria de sus
anuncios, que deficnda el valor de su trabajo en contra de cualquier preferencia infunda-
da, es decir, que la agencia trate por todos los medios de vender ideas originales y no
recortadas y adaptadas por el cliente.

En las primeras pdginas decl scgundo capftulo se halla un organigrama que
muestra claramente la distribucién de tareas dentro de la agencia, en é1 podemos ver que
Montenegro Saatchi & Saatchi se encuentra dirigida por una sola persona: el Presidente
General, de quien ha de decirsc hace las veces de supervisor general de todas las cuentas,
revisa todas las piczas publicitarias impresas, de audio y video antes de que estas
abandonen la agencia; asiste a las presentaciones de agencia y de trabajo, a filmaciones,
ctc., ademds de participar cn la sclecci6n de personal (ejecutivo y directivo) y de ser el
principal accionista.

Ante esta versatilidad de actividades, se debe seRalar que existe una division de
trabajo en #rcas, una asignacién de una determinada parte del proceso general a un
departamento, para garantizar dc csta manera que cada cual explote al mdximo sus
conocimientos y habilidades en favor del proceso.

La divisién de tareas no s6lo mantiene ¢l orden, sino que también agiliza el
trabajo. )

Se considera correcto que durante una Presentacién de Agencia se muestre la
lista de clicntes, pues esto les otorga un buen nGmero de puntos en favor de su prestigio,
asf como la especificacion de los campos a los que pertenecen dichas cuentas, los cuales
son variados.

Sin embargo, se cree necesario que en una presentecién como la que se mencion6
Ia agencia fabrique una campafia especialmente para la ta que representan los
posibles clientes, por lo menos en cuanto a texto se refiere, y de ser posible con bocetos,
pucs una presentacion activa pucde decir mucho més de fa capacidad y habilidad de la
agencia que la misma exposicion de las curriculas de sus integrantes,

Es importante anotar que la inclusién del cuadro de crecimiento de 1a agencia
(capitulo II) dice poco de lo quc a un cliente le puede interesar, que es la capacidad
creadora de publicidad. Se sugicre evitarlo,




D. EN CUANTO AL PRACTICANTE

Esta @ltima poarte del tercer capftulo tiene la finalidad de exponer algunas propucstas
que ir4n en dos lincas: propuestas para la ag cn relacién con la pr ia de un
practicante en sus instalaciones y propuestas para el practicante comocl nuevo en
la agencia.

Las propuestas de que s¢ habla apuntan hacia el aprovechamineto de ambas
instancias entre sf, es decir, que uno obtenga beneficio del otro sin que ninguno resulte
perjudicado o sobreexplotado.

En cuanto a la agencia, es necesario que considere al practicante como un
clemento més de su equipo, con la misma capacidad y habilidad, de tal manera que se Ic
pueda confiar 1a realizaci6n de trabajos. Se hace esta propuesta porque la experiencia
demostr6 lo contrario, es decir, no exsitfala confi ficiente el nuevo el to debido
a que este no contaba con experiencia en ¢l 4mbito publicitario,

Es muy importante que la agencia permita que el practicante colabore, aunque
sea por corto tiempo, cn cada uno de los departamentos que la componen; ello facilitarfa
descubrir las actividades para las que el practicante tiene mayor habilidad y asf aprove-
charlas en beneficio de ambas partes. En cambio, sucederfa lo contrario si el practicants
escolocado en el 4rea o departamento con mé4s carga de trabajo sin tomar en cuentadichas
habilidades.

Por lo anterior, es recomendable que la agencia asigne tareas que comprometan
y pongan a prueba la capacidad del practicante, ylo que es més se propone.

Con lo que hasta ahora se ha comentado no se quicre decir que es s6lo la agencia
la que debe tomar la iniciativaen cuanto a las actividades del practicante, y m4s afin
estimularlo y ponerlo aprueba, sino que esta es también obligacién del mismo en lamedida
cn que conquiste la confianza en él. Esto no es facil, pero tampoco imposible; por eso el
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practicante debe estar convencido de que desca explorar el campo de Ja publicidad y se
provea de grandes impetus para cllo.

Es un hecho que cuando el practicante ingresa a una agencia de publicidad
encucntra infinidad de cosas nuevas, por lo que sc sugicre que antes se documente, y una
vez dentro haga lo posible por involucrarse répidamente en su dindmica y no esperar a
que la dindmica 1o integre por necesidad, pucs esa actitud favorece el rapido aprendizaje.

Asf, en la mcdida en que el practicante trate de familiarizarse con el trabajo de
la agencia, en esa medida podra demostrar su capacidad de adaptacion altrabajo, ademas
de conquistar cl derecho de asignaci6n a nucvas y diversas tareas.

De la misma manera se propone que el practicante se evalae constantemente a
sf mismo, para pedir su cambio a otros departamentos en el momento apropiado, o sea
cuando considere haber aprendido Yo necesario o cuando menos lo esencial,

También se considera que el interés y dedicacion por parte del practicante, le da
puntos para ser colocado en el departamcnto de su preferencia, mismo cn el que sc
descmpeiic mejor.

Para terminar, sc invita a las personas que en el futuro realizen pricticas
profesionales ¢n agencias de publicidad, visiten algunas de ellas y comprucben que la
fabricacién de la publicidad no es tau fant4stica como se cree.

Esta serie de propuestas estdn basadas en la expericncia, por lo que sc espera
pucdan ser de utilidad para futuros publicistas.



CONCLUSIONES

La publicidad se ha presentado en 1a historia del hombre como un fenémeno natural
dentro de la organizaci6n social, y por ende, dentro del proceso de comunicaci6n; pues
fue la exigencia de satisfacer las necesidades basicas de supervivencia, lo que lo obligé a
i mbiar sus herramientas y alimentos, ¢ inaugurar con ello una actividad comercial.

Esc intercambio de productos fuc adquiricndo un caracter mas complejo al irse
perfeccionando la comunicacién, es decir, con el empleo de mAquinas tanto para la
fabricaci6n de productos como para comunicarse.,

Es un hecho que la imprenta conjuntamente con la creacién de los periGdicos
fueron ¢l puntal para ¢l desarrollo de 1a publicidad, o sea conciente ¢ intencional. Luego,
con ¢l crecieate desarrolio de la economfa de los pucblos, la idad de cc SC
para intercambiar productos sc transforma en mtcres por desplazarlos, de ahf que hayan
nacido los corredores de anuncios, los cuales fueron Ia forma incipiente de lo que ahora
¢s una agencia de publicidad.

Aquf vicne al tema recordar que los primeros anuncios en la prensa mexicana
eran meros avisos sobre las actividades comerciales de cualquier persona, y se inclufan en
la publicaci6n sin costo alguno; es decir, no tenfan la intenci6n de captar el mayor nﬁmero
de personas que necesitaran de sus servicios.

Sin embargo, los mencionados corredores de anuncios vieron ahfla manera de
lucrar, y comenzaron a imprimirle a los avisos las caracterfsticas de venta y captaci6n de
lectores que ahora encontramos en cualquicr medio impreso y audiovisual, Es asf que
actualmente existen cientos de agencias de publicidad, que sin interés alguno en ¢l
producto como tal, fabrican mensajes que exaltan las propiedades de los mismos y llegan
amiles de receptores a quiencs sugieren adquirirlos.

La agencia Montencgro Saatchi & Saatchi es un organismo que naci6 ya con las
caracteristicas de una agencia actual; desde su inicio ha desempeiiado la tarea de colocar
anuncios en diversos medios de comunicacion, pero adem4s de esto ha sido responsable
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de elaborarlos desde su concepcibn creativa basta su ejecucidn artistica y mecAnica,
actividades que no desarrollaban las antiguas agencias de publicidad.

Precisamente las caracterfsticas que marcan la diferencia entre las primeras
agencias y Montcnegro Saatchi & Saatchi son su organizaci6n interna y su forma de
trabajo.

Sin duda alguna ¢l sistema departamental, asumido por esta agencia, responde
alas necesidades reales dela misma, es decir, deltipoy ntimerode clientes con que cuenta.

El sistema bajo el cual se rige Montencgro Saatchi & Saatchi divide al personal
en departamentos, ¢l cual refinc talentos especiales para cada actividad; gente que domina
la redacci6n se encuentra cn ¢l Departamento Creativo, los disefiadores se encuentran en
el Departamento de Arte, quienes tienen conocimientos sobre mercadotecnia pertenecen
al Departamento de Investigaci6n de Mercado, y gente que sabe de relaciones ptblicas
se ubica en ¢l Departamento de Cuentas,

Las necesidades internas de una agencia requieren de personas de diversas
especialidades, de manera tal que ademés de los citados existe ¢l Departamento de
Trafico, el que se encarga de coordinar por fechas la entrega de trabajos del resto de los
departamentos; ¢l Departamento de Medios, ¢l cual planea y reserva los espacios en los
n.cdios de comunicaci6n ¢n los que la pieza publicitaria seri expuesta; el Departamento
de Producci6n, que estd compuesto por personas que participan en el proceso de
realizacion de comerciales televisivos y de radio; y finalmente el Departamento de
Contabilidad, que es el encargado de llevar el papeleo fiscal, financiero y todo lo
relacionado con facturas. '

Normalmente los primeros departamentos que trabajan en cualquier proyecto
son el dc Atenci6n al Cliente (o Cucntas) y el de Investigacion de Mercado, pucs ambos
analizan y definen al producto y su papel dentro del mercado, y de alguna manera echan
a andar a los departamentos restantes, ya que el Departamento de Cuentas solicita, por
conducto de Tréfico, trabajos tanto creativos y artfsticos como de medios y, en etapas més

das, de produccié

Muchas veces més de dos departamentos trabajan simultdneamente para una
sola picza publicitaria, cada cual ¢n lo suyo pero todos en contacto con el Departamento
de Trafico.

Asf, todos los departamentos tienen una actividad por desempeiiar en cada pieza
publicitaria gue produce la agencia, y en ella queda constancia del trabajo de cada una
de las personas que los integran, aunque finalmente s6lo se puedan apreciar unas cuantas
lineas acompafiadas de un visual,
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Los problemas genéricos ante los cuales se enfrenta la agencia, normalmente se
refieren a la falta de comunicacion interpersonal ¢ interdepartamental, a la mezcla de
actividades entre personas del mismo departamento o con otros, y evidentemente, a la
falta de profesionalismo y especializacion en diversas éreas,

Por otra parte, ¢l proceso de producci6n de la agencia Montenegro Saatchi &
Saatchi no s6lo se encuentra afectado por las dificultades citadas, sino que dentro del
mismo existen diversas anomalfas, como son: enfrentar las piczas publicitarias a los gustos
y finalmente a la censura de los Directores de Cuenta, quicnes er teorfa dentro de la
agencia representan al cliente. )

Esta situacin repercute claramente en larelaci6n agencia-publicidad-cliente, ya
que la agencia (concretamente los Ejecutivos) permiten due el cliente cambic a voluntad
todo lo que un anuncio publicitario pucde tener de artfstico, rompiendo asf el equilibrio
de sus valores y quedando como consecuencia una publicidad que no est4 elaborada ni
por la agencia ni por el cliente. Este hecho demuestra que la agencia no asume su
responsabilidad como érgano especializado en la materia y que permite que el cliente la
maneje, en lugar de que csta dirija, determine y convenza sobre las condiciones publici-
tarias que mejor convienen a los intereses del anunciante.

En la relaci6n agencia-practicante también se registra una falta de interés por la
explotaci6én de las habilidades de estc Gltimo. Ha de mencionarse que la cultivacién de
relaciones como cstas pucden significar una importante retroalimentacién, y lo que es mis
generar ganancias culturales para ambas partes.

Todos estos elementos que hasta aquf se han mencionado se vienen a convertir
enel igo del crecimiento de la agencia. Y aquf no sc puede omitir un factor méas que
frena a la publicidad mexicana, que cs la visi6n monetaria de sus accionistas, quiencs
consideran a una agencia de publicidad un negocio y no un 6rgano de servicios especia-
lizados, que bien provisto de todas las condiciones materiales y econ6micas puede florecer
no inicamente en una instancia digna por su trabajo, sino en un generador de importantes
ganancias.
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