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SInt roducei on

“La publicidad cEs . udnal s

comercio y- la civili‘:a:'j.d

pesee la historia public B1illa babilénica

cuya esdad estimada es .de casi afos vy que contiens

e 'los beneficios de un comerciante de

rudimentarios a‘ndncibérr;b ]
unglientos yjun.‘esérfi‘t’n\'a.'-v-:be_'é@ie, ese i:i_empn remoto hasta la fecha,

la publicidad ha ei/alucidna.an gnormemente, pero la necesidad que

cubire esta tarea Eontinua siendo la wmisma: crear interés en la

gente para ganar un mercado.

La palabra inglesa advertising que significa publicidad,
praviens del latin ad vertere, que quiere decir "mover la mentz
hacia". E1 vocable espafol publicidad proviene del latin
publicare que significa "hacer del dominio pUblico“. Ambas
etimplogias nos dan una idea muy concreta de lo que es la
publicidad.

En la actualidad, no existe pricticamente ser humanc que
escape al influjo poderaoso de la publicidad. Se calcula que tan
solo en los Estados Unidos se gasta cada afo el equivalente de
cien mil millopes de ddlares en oanuncios publicitarjos que
acosan a la gente desde los programas de televisidn matutinos,
las carreteras y autopistas, hasta los comerciales radiales de las
Gltimas horas de la noche. Y sus funciones, aungque en su mayor
parte abucadas. a alentar el consumo de productos tiene matices
tan variados como se le quiera dar: reunir votos para la eleccidn

de un- candidato, anunciar la posicién ideoldgica de una



1a’ tecnologia

‘ Herf;ngntés, mAs VA SEOn:: ! ﬁﬁre;aria. v el
'-admil_'?isrt}‘a»d‘ar‘. La puﬁiigida;d" rtayl y ;:omb‘ vla ;‘;_mcn:emus en la
actualidad, ’hi\‘ sido posible gracias a la era eminentemente
te:niFicéda que estamas viviendo. Sin embarge al poder de
comunicacidén e in%luen;:ia se concentra en pequefos ndcleos

empresariales independientes entre sl y no en un conglomeraco

gigantesco y multinacional.

En efecto, toda la compleja e influyente maguinaria publicitaria

que moldea las constumbres y estilos de vida de gran parts de

la poblacidbn del planeta es'ta en manos de una organizacion netamente

creativa conocida como Agencia de Publicidad.

El objetivo de esta tesis e@s hacer un estudio que nos muastre
a grandes rasgos lo que es una agencia de publicidad, cémo
funciona, cual es su lugar dentro de la comunidad y, 1o mas
importante, como se administra. El ambito publicitaric es
demasiado extenso para ser tratado con exahustividad en un libro,
mds adn, en una tesis, sin embargo creo que los principies
administrativos y publicitarios son resumibles pues peseen un

caracter genaral que tiende a permanecer inmutable en el tiempo.



I Agencias de Publicidad y su Entaorno
I.1 Entorno Sacial

Una empresa que buague influir en las desiciones de compra de
cualguier consumidor, debe necesariamente conocer a este.. Y
' conocerlo a fonde. l‘!ientr'as la sociedad nunca sa percata mu=ho
de la presencia de la agencia de publicidad er su vida diaria
(pues en.la mayoria de los casos el conocimiento de su existencia
se reduce a saber que estas empresas son las responsables del
constante bombardeo de anuncies publicitarios),la agencia de
publicidad - por el contrario si esta ubli_gada a seguir
puntualmente los cambios y el desarrollo de la comunidad en que
existe. El exito o fracaso de una agencia de publicidad depende
del conacimiento que posea de ese entorno social, ya que el
plblico es el Jjuez inapelable de la misma (1). Es del todo
imposible que una agencia de publicidad tenga un desempefo
satisfactorio de sus funciones si no conoce a fondo la sociedad

con la que trabaja.

Fara ayudarse a conwcer a la sogiedad, la agencia de
publicidad requiere conocer datos basicos tales como el nivel de
crecimiento demografice, la composicién de la poblacidn por
edades, los diversos estiles de vida, los canales de comunicacibn
que mds afectan a la sociedad, cnstumbres, tradiciaones, .y en
general las caracteristicas hurnana_s ‘de los cansumidores que

puedan tener una respuesta a los diversos esfuerzos publicitarios



y a. las relaciones de mercado.

. Toda sociedad humana, desde principios de la historia, sa ha
aiviAidb en clases sociales. Las clases sociales (por convencionales
i éﬁé'seani determinan criterios importantisimos para los esfuerzos
bublicitérias de toda clase de. productos én todos los ambitas de
ia vida.humana, desde el Ssector salud hasta el de esparcimiento v
diversidn. Sin embargo, no existe en un estudio de la sociedad
una variable &nicd como el ingreso, la edad o el sexo, que puéda

pronosticar con confiabilidad uvna conducta de compra.

La agéncia de publicidad debe conocer los patrones de conducta
de la relacibn clie'nte-p.roductn. A &dltimas fechas, la publicidad
se ha apoyado fuertemente en la sociologia para conseguir una
comprensibn mas c&ampleta de los diversos grupos de consumidores

que forman un mercado.

t.os antropdlogos, al estudiar las culturas de todo el mundo,
han descubierte que ciertas necesidades son comunes a todo ser
humano dondequiera que se encuentres adorno del :ueépo, comida,
vestido, vivienda, regalos y obsequios, matrimonia, status.
Estos estudios contribuyen en gran medida a través de distinguir
los distintos patrones de conducta de diversas comunidades en el
mundo. Asl, por ejemplo, se ha comprobado gue la gente de colar
escucha mas las emisicnes radiales que el resto de la poblacidn
en Estados Unidos; de aqul de deducimos que 1a radio puede ser un

medio publicitario mas eficarz que otros para productos dirigidos
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a este mercado. 8i todo este cimulo de variantes culturales y
sociales entre laos diferentes grLipns humanos es  ya muy
complicado, 1o que ahora éucede es que se estin dando cambios muy
raﬁidas en los Gltimos SO afos con relacidn a los patrones de
conducta de estas sociedades. La mujer, por ejemplo, ha inundado
por completo &4reas de tprabajo que hace sole una dé&cadas se
consideraban como e',:clusivas para hombres, con esto, hsa cambiado
fuertemente @l aspecto publicitaria enfocado al sector femenino,
que antes solo se proponia venderles enseres domésticos. La
pluridad de culturas en una misma naciodn (casos tipicos de los
norteamericanos y los euraopeos) y la creciente tecnificacion de
la sociedad obligan al medio publicitario mas que nunca a
modernizarse y cambiar al ritmo de los acontecimientos. En upa
sociedad contemporaénea, existen patrones de.estudio gue 1la

publicidad se ha,obligado a seguir. Estos son dos de 2llos:

a) Como ve 1la gente a los productos nuevas, pues upa de los
principales actividades de la publicidad en general y de la
agencia de publicidad en particular en el lanzamiento de nuevos
productos, en los que se puade clasi-Fi:ér a los consumidores bajo

el siguiente esquema:

— Innovadores: Gente dispuesta a probar ideas y productos
nuevos. ’

— Adoptadoras iniciales: Personas en la comunidad gue
verifican el exito obtenidp por los innovadores en €l consume de

un nuevo producto y deciden adquirirlo.



L= Néybria témprana: F'rimer' gr"pro- cchsiderahle en namero gue
delxbera ante" de hacer 1a adopcibn de un ruevo producto.
L= Maycn'la tardia. Grupn cauteloso. que hace 1la adopcidn una

ve” que la maycr parte de la camunldad la ha hecho.

- Rezagadns. Personas que repelen el cambio, y que cuande

adoptan un produ:tu, cuando tal vez ya exista otro nuevo.

.b) Ciclo de vida y conducta de cempra, pues las diferentes
etapas de formacidn de un hogar determinan el tipo de compras
prepondsrante que el consumidor realiza. El ciclo de vida es el

siguiente: (2)

~ Etapa célibé, personas javenes solteras: Tienen pocos
problemas econbmicos, sus compras se orientan al entretenimiento,
vestido, vacacionds y muebles baratos. Muy influenciados por la
publicidad.

~ Parejas recién casadas: Fromedio de adquisicidn elevadé de
bienes duraderos. Menos influenciados por la publicidad.

— Nido completo 1:; Farejas con hijos pequefos, donde las
campras hogarefias estan en su nivel mds alto. Tienen poco dinerg
ahorrado y suelen tener deudas.

- Nido completo Il: Farejas mayores con hijos aun
dependientes. Mejora la posicidn Ffinanciera, ccmpr‘-a promedio
elevada de bienes duraderos. Son dificiles de influenciar por
medio de la pu,‘blicidad.

- Nido vacio I: Ffarejas mayores alun trabajando, muy buena

posicidn financiera, compras orientadas hacia satisfactoras en



general, " no " 'se ‘interesan . por’’ productes = ‘nueves.  Paco

influenciables por la publicidad.
~ Nido vaclo II: Parejas @a)}ures l'Etirédas, con reduccidn de

) in'gy"esds pero adn solventes, Béﬁo’- nivel de comptas &n general.
Esta muestra de clasificaciones es un ejemplo claroc de como
factores simples como 15 etapa de vida familiar y la personalidad

de un individuo ayudan a la publicidad a enfocar mejor sus

mensajes para lograr resultados optimos.
1.2 Entorno Econdmico

La publicidad es especial entre las instituciones comerciales,
parque es gque sufre un altisimo escrutinio pablico en los medios
de comunicacidn. Este factor ha determinado que esté sujeta a
frecuentes interrogantes acerca de su productividad y su papel
come fuerza econdbmica. Aunque estas interrcocgantes no tienen un
caracter definitivo (y es difiril que lo tengan), describiremos a
continuacidn algunas facetas del papel de la publicidad en el

campo econémico:

* La publicidad es el principal medio ' introductor de
productos nuevos (y no tan nuevos) a una audiencia masiva, sin
embargo, los detractores de 1la publicidad acusan a esta de
cantribuir a crear io que se llama monopolios de marca (sltuac;bn
en la gue determinada marca logra tal nivel de acepta:iéh en el
‘mercado graﬁias a la publicidad, que dificulta en eitremo la

introduccidn de productos .y marcas nuevas), sin embargo, esta

1Q



acusacitn queda’r. invalidada * antelas ‘cifras que indigan un

" eraciente. ndmaro. con. afe obtienen

ventas ma

fin .de' cuentas. los consumicores scn
anuncios publicitarios de determinado

“producto (plies’log costos de publicidad se abdorben en las ventas

w

cu‘mc._..u.n costo  cualguiera), pero tambien =& cisrio gus )
‘L(bii:idad permite tener una produccién en masa que a fin de
. cuentas abate esos mismos costos de manera mucho mds importsnte
de la gue los aumenta, Dicho con otras palabras, sole s2 pueden
tener precios de produccion en masa (bajos) con un sistems de
produccidn en masa, el cual &2 basa en gran medidea en un

eficiente sistema de publicidad.

¥ El1 Area publicitaria proporeiona eaples a wmiles de
personas gquz2 de otra manera estarlan desempleadas. Aungue el passo
especifico del Area publicitaria ne sea tem importante en 1la
economia pacional comp la preduccidn de granos o los servicios
bancarios, es indudable gue ayudan a mantsner un balance mis
SAno eﬁtre la fuerza laboral empleada y la desempleada.

¥ La publicidad tiemne el efecto de hacer que la poblacidn e}\
general esté a la expactativa de mejores continuas. Esta ansia de

obtener nuevos satisfactores (donde el mas reciente suele ser el



mas eficienta) -Gs .desde “los X d:f

del pl-ngr.;f.ash."
deba su pv'qg}esa A
apartacibn

promueve

expansidn.” B
X E!,papél econdmico de la publicidad es muy vasto, ya que

ﬁinguna otra imstitucien puede desempefiar simultadneamente los

diversos papeles de:

- Vender y promover bienes y servicios.

—. Propercionar al consumidor informacidn y comparacison de
productos.

~ Apoyar los medios de comunicacidn de masas de una nacidn y
mantensrlos libres del control gubermnamental o de z’ntér-eses
particulares.

- Froporcionar un medio de difusién de ideas divergentes

tanto politicas como sociales o de cualquier otra indole.
1.3 Marco Legal

El ambiente leéal dentro del cual opera la publicidad se ha

vuelto cada vez mas complejo en los dGltimes 20 afos.

Es evidente que la administracidn de una Agencia de Publicidad
supone (como cualquier otra entidad econdmicaly el cumplimiento
de un reglamento comlin a cualquier organizaciédn: Ley Federal del

Trabaja, Ley del IMSS, Ley del Impuesto Sobre la Renta, etc.



Este apartada” na prétenqa = c‘uvbr'_irr" .’c_i:d‘as_.,

las  exigencias.’en -

¥ico, "sino’que se.

toa 1bégis‘.la'éir_‘m que verenos a :c;nﬁinLia:ién e’ basa ‘en el
H

supuesta de gue el consumidor no puede lograr un conocimianto

perFectn. del mercado ni del producte, y por eso d‘ebe estar

protegido con garantias legales en cuanto a la autenticidad de

los anuncios publicitarios.

Existen tres entidades federales que regulan la creacidn y el

uso de la publicidad en Mexico:

a) Secretarla de Salud: Esta entidad federal es la que mayor peso
tiene en el aspecto de regular la produccidn publicitaria en el
pais, y lo hace mediante el Reglamento de la Ley General de Salud
en Materia de Control Sanitario de la  Publicidad. Este
reglamento, emitido peribdicamente, entncia en su Capitulao
Frimero (Disposiciones BGenerales) algunas de las principalesg
reglas que tienden a enmarcar legalmente la creacidn

publicitaria. Algunas de estas normas son: (3)

X La publicidad no puede atribuir cualidades de cualquier

clase a un preducto que no las posea.

¥ La publicidad no puede afirmar que un producto cuente con

cingredientes de los cuales carezca.



%

La

pubi‘icidéd' Thalde L k va_‘i'ci‘;‘s"f y:

"::ari‘_!.é»t?é yisbiAblé, ser Fécilmante ccmprensxble y estar redactada

en forma positiva en lo referente a su uso y en forma negativa en

lo referente a las prohibicicones y peligros.

X Se cgnsiderara gue la publicidad induce a conductas
practicas o habitos nocivos para la salud flsica y mental cuando:
exprese o sugiera acciones que inmpliguen riesgo 0 dafo a la salud
individual o ecolectiva) acoseje practicas abartivas: euprese
ideas de violencia, negligencia o imprudencia que pu=adan ‘ser
consideradas como delitos indique 1] sugiera detar‘minac!'as
caracteristicas flsicas, raciales o sexuales del individuo como
factor determiante para ®! uso o prestacien de un producte o
servicio; gque contengan elementos dque denigren a la persona
humana, gque promuevan la discriminacién por raza, condicidn
social o que utilicen elemantoz, signos o simbolos qﬁe ofendan a

la idiosincracia mexicana.

% Se considerard que la informacidn contenida en la
publicidad no es comprobable y engafa al pablico si: expresa

‘informacibn parcial gue pueda inducir a error; exagere las



caracteristicids o propiedades de. los bienes.y servicios; . indigué '’

.o sugiera - qua
deterninante ide’las’
intelectuales

.Febha:v’,i:e'thes

K‘ No- ée"autorizaré‘ .ia ‘puﬁvlicicyia'd cuando: difame, y causs
perjuicio o comparacidn peynr’é‘\tiva para otras marcas, productics o
empresas, o que realice con ellos. comparaciones que no estén
debidamente :nmproba_das; cause corrupcitn del languaje o contrarie
las buenas costumbresz mediante palabras., actividades o imagenss
obscenas, frases de doble sentidoe, sonidos y gestos ofensivos o
utilice recursos de baja comicidad; sea denigrante para =1 culto
civice de la patria, de 'los héroes, monumentss de cualguier
zlase, creencias religiosas o fomente la discriminacién de razas
0 de situaciones econémico-sociales del mundoi; se& desarrolle con
imigenes o instrumentos bélicos; se utilicen palabras en idiomas
diferentes al espafiol con excepcidn de marcas extranjeras gue no

sean factibles de traducirse al espafol.

Este reglamento, ademas de dar disposiciones generales para el
uso y creacion de 1la publicidad como las anteriores normas

generales, tiene apartados especificos en sus siguientes diec



plantES’mEGitinales

‘estupe#a:xentes ¥ plantar pElCDerplCmS

- Fublicxdad dE equxpos meédicos, prbtesis, mat=riales

quir-tir'gu:us de curacidn y productoz higiéncios

— Publicidad de productos de aseo

— Publicidad de productos de perfumerla y bellexa

~ Publicidad de servicios y procedimientos de
embellecimiento

— Publicidad de plaguicidad, fertilizantes y sustancias

tbricas

'

Este reglamento finaliz& con el enunciamiento de medidas de
seguridad, sanciones y procedimientaos para aplicar las sanciones
en caso de incumplimiento y/c transgresidn a las normas antes
#puestas. Es importante anotar que, como es sabido, el mundo del
deber ser al gque se aboca la ley, es muy diferente a la realidad,
Y que por lo tanto las leyes que norman la publicidad no siempre
e cumplen al pies de la letra, ademds de prestarse a diférentes

interpretaciones.

b} Secretaria de Comercio y Fomento Industrial vy Secretaria‘de

Gobernacidn: Lea funcidn de la Secretaria de Comzrcio y Fomento



Industrial. © aspecta

relative s a

La 'SECOFI se ‘encarga de reglamentar todes las regu tos
{tanto -de tiempas de reclamacion, Ffechas de cierre, lugares,
registros, descripciones, etz.) que se enmarcan dertrs  d=
cualquier promocibn.

Esta Secretaria se encarga también de reglamentar todas los
aspectos anteriormente mencicnados con relacidn a las ofertzs vy

descuentos.

For su parte, la Secretaria de Gaobernacidn sz encarga de dar

validaz oficial 2 los diversoas concurseos y sottses publicilarisg
' mediante los sorvicios espaciales de un Interventeor d=
Gobarmacidn, ademds de sutorizarlos y supgrvisarlos (S). Dbebzn
vigilar que las transmisiones tadiales y televisivas (incluye
cualguier m=nsaje publicitario)l se mantengan d=niro ds  los
llmites del respeto a la vida privada, a la dignidad psrscnal y 2
la moral, y no atagquen los derechos de un tercero ni ptrovoquen

desorden padblico. Es impertante sefalar quea la Ley General de




Radio, Televisidn vy Cinematografia (RTC) esta Eegu1ada bon‘esta

secretaria de estado, |
1.4 Psicolagla de la Publicidad’

En leos Giltimos decenios el velumen de conocimientos adquirides
sobre la influencia de ‘la publicidad en la mente de la poblaciodn
ha crecido enormemente a tal puntoc gque el cdmulo de volumenes
escritos sobre este tema alcanzarian para dar tltulo a cien
tesis. En este pequefo apartade daremos cabida a cinco supuestos
fundamentales y polémicos gue enlazan los conceptos de publicidad

y de psicologla:

a) Dilema entre entendimiento e impulso.

Para muchas personas, el sentimiento o impulso es up argumento
de par sl para realizar alguna accidn. Este concepto, comprendido
muy bien por 1os publicistas, manda a presentar cualquier
productoc como agradable y deseable por si mismo, obligado a
causar una primera buena impresidén gue ayude a la gente a, por
impulsoy preferitr una compra sobre otra (&), Asi, la publicidad
utiliza en mayor medida el impulsoc o sentimiento que la misma
razbn; aunque si se llegan a ceonjugar los dos fFactores (meta

ideal de un anunciante), el resultado es mas eficaz.

" Los impulsos y deseos conllevan un impulso de ser satisfechos,
'y estos deseos se haran mas presentes en la medida en que los
veamos repetidos. Una de las mads antiguas reglas publicitarias de

se. tenga memoria es estar "Los anuncios publicitarios 'y en

18



gensral tode lo que genstra. nuestrocampo’ visL’tai of - Freciencia

ne son notades al-principioy
Ctropezamos  fre. uentemante “con
‘ms uno déllés

‘preferencia-a sus dese

Ay Y i:ﬁéngib' se‘ vuelve
Exé\;;é‘rvé'r\.‘.a_: "pniblic’nhévsominacibfi""‘(7). ‘

bb‘) 'Aipelscig:‘o'n" a ‘1nter’eses" e instintos. No es necesario posesr
"pr«_:-Fundcs conocimientos dé psicologia para saber gue la apzlacidn
de la publicidad 2 les instintos e intereses bisicos del génerc
humaro ofrece amplisimas perspectivas y gran capacidad de
respuesta (8). Aungue ¢l hombre nNo &8 come muchos publicistas 1o
ven un "manojo de instiptps*"), definitivamente este responde a
los estinulos repetidos que encuentra en los diferentezs medios da
comuricacidbn. Abraham Maslow, en su célebre Firdémide de las
Necesidades afirma que los .motivos quea muavern al hombre se dan en

etapas sucesives de la siguiente manera: (9)

1 - Necesidades Fisioldgicas: alimento, albergue, vestido.

8]
|

Necesidades de Seguridad: Integridad fisica, permznencia.

[23
t

Necesidades Sociales: Aceptacidn de la comunidad, aprecia.

- Necesidades de Autoestima: VYaloracibn y seguridad propis.

[ IS
]

Necesidad de Realizacibin: Explotar al limite las cepacidades.

Como es sabido, cuando se ha cubierto una nzcesidad, esta
deja de tener preponderancia en la motivacidn y se avanta a otra

esfera de pretensiones y aspiraciones. La publicidad ataca todas



Y cada una de .
no tcdas’

consiguient

encontrar

tas lt'ad[:s “poco éticos

'(1'mp1icac1c|nes‘ morales’ o relxg:.néas'r_

‘jempla, et \ire. de {ios mas r'eqL;ériddS »:y'mendsvr cc;mbi:er.;iidés; 125
compaﬁlas ‘:“:a‘sekgurédm'as apelban al ins'tbihl_:a— ‘de prdte:cidn y
‘-E;L!tn'cunserva:ibn y los anuncios de licores yi cigarros éuelen
FE:L\)‘:’M’ a. la nacesidad de aceptacidn social. Todo producta. e&n
l;'ealidad, es suceptible de ser anunciado como satisfactor de
distintas necesidades, no es requisito que se le encasille en una
sola, Los automoviles, por ejemplo, pusden ser presentados comp
proaductes satisfactores de la necesidad de aceptacidn social y de
la necesidad de autoestima, ademds de aprovechar el instinto
sexual y el instinto de poder. Otra necesidad humana muy
socarrida es la de aceptacidn y distincidn social. Apelando a
esta necesidad. por ejemplo, muchas grandes compafiieas de
productos de consumo hacen enormes esfuerzos por que gents femosa
(generalmente del mundo del espectdculo) anuncie sus productos

de manara exclusiva (11).

¢) El hombre-masa. A la pregunta de Sddnde esta el hombre—masa®,
podemos respaonder que en todas partes: en cada uno de los seres
humanos existe’ en forma latepte el hombre-masa, sin embargo, es
un hecho que nadie se clasificaria como tal, pues a todos nos

gusta pensar que somos diferentes e incluso ariginales (12). Lo



qua ocurte &3 'qu murhus e axcluyen de-la maza porque "limitan s

recibn, ‘dE K Hembre—m’\sa ,aque‘l les. :’ndividu:s

" se diluysn

:amplétamente an’ est

ersona ‘se _pLiEdE’

{13)

Asil, el hoabre-—-maca no es el individuo que r‘c:’mél ‘il -ud_=s_

sino aguel que voluntariamente se integra a un_'sehtio' popular que

ro analiza y se supedita a totalidades supraindividualss, dejando

el gobierno de su conducta a sus impulses.

Fare lo cierto o3 que en alguna madida todes 1

tumancs nos hayamos bajo =1l influjc de la ceolectividsd

multitudinaria, por la simple razbn de que

n

artimos las mismas necesidades vy tereacs w2 constitwe
Fisica y una psrcepcion de la realidad semejantes. Esta vasta
uniformidad da la raza humana (que se olvida d= la etigust:
peyorativa "mesa"), proporciona una enorme ventaja a la publicidad
va que 1os mismos esfuerzos de mercadec (especialmente en ests

etapa de esfuerzos por glebalizar la economia mundisl) gus
funcicnan en una nacidén, pueden tener igual éxito en otra con

unas pocas medificacionas (14). Oimos decir a (ltimas fechas que



la sociedad se ha’ m'aé_i%iéada y hablande en términos metcadoldgicos
esto - es tan cierto ;que_ las': técnicas modernas do {nercadnte:nia‘
Han -Faz:-ilita:dc 1la segmentacidn de mercado (agrupacian de
':anéumidnres por caractév'lﬁti:as semejantes) con lo que se divide

a la 'pablacinén e>n parrciones bien definidas que guardan afinidad
entre sus miembros y tienen patrones de compra conocidos, pues ya
no basta con que la put;licidad sea sdlo "muy creativa'. sinoe que
regquiere enfocarse de manera dafinitiva hacia un  mercado
especifico, utilizando para ello (e ocasicnes), pequefas

variantes de un mismo mensaje (15).

d) Motivacién, conm.:imientu y aprendizaje. La motivacion se
refiere a los impulsos, necesidades y dessos que inician ta
secuencia de los hechos que conforman nuestra conducta. £}
conocimiento es el area en que se agrupan locs aspectos' mentales
{(memoria, percepcioén, jucio, etc.). El aprendizaje se refiere a
los cambios en la conducta gue surgen en relacidn a un estimulo
externo. A ia investigacion publicitaria le interesa
particularmente el saber como reaccionan los consumidores a los
diferentes tipos de estimulo, y las investigaciones tratan de
comprender cuales son los motivos implicitos de la conducta del
consumidor, En el pasado ipciso b, se presentd la Firamide de
Necesidades de Maslow en un ligere intento por comprender 1los
motives que llevan a un consumidor a la compra, pues no sblo
requer imos :cmn::r.ar bien a nuestro producto, sine a onuestro

cliente.



£l precoso - necesidad-conocimiento-aprendizaje’ se da en ! la.

siguiente manera:’ |

'iJ‘IREConm:imifento de-una’ necesidad y deseos de ‘Eatis-Facerla. Al

exiskir un ae‘lse‘o dé 'Vsre;tilsfa;:cit_)n sur'ge‘_;la mot%vaéic;tn.v

2 2) Cnnknciini.ent‘n ‘de 'las .distintas.alternativas qué 1) b\.\eden
‘.s:engir‘.b_ar'ﬂa‘S;;ﬂtiE‘Fa{CEr la 'net:‘esidad.‘ Aqﬁi E% 'de‘nae entra mas
vp‘:.'nﬁ\ndamente la leblicidaﬁ; pues se encarga .de ha:ér ccmacér‘,
med’ianté ;tna ser.ie de mensajes répetitivos, el . producto o
Ea-rv%giio que premaciconamos.

3) Evaluacibn de las opciones viableé.

4) Seleccibn de un satisfactor.

S) Aprendizajz posterior a la compra. En esta etapa, aungus 1la
publicidad ha cumplido bisicamente con su funcisn, el consumidor
asigna un valor tanto al producto gque usd como & la publicidad
q'ue le dit a conocer tal producto. El consumidor aprendid si el
producte le ayudd a cubrir sus necesidades o ne fus capaz de
ello. Una comprensidn del sencillo mecanismo de la motivacidn, el
conocimiento y el aprendizaje facilita mucho el camino en el ires

publicitaria.

e) Publicidad y Manipulacién. Una de las criticas mas constantes
qua escucha el drea publicitaria es la acusacidn de manipular 2l

consumidor y crear necesidades de compra (1%,

Siempre se -ha dicho que la tarea publicitaria debe enfocarse
en tres aspectos: informar, recordar y persuadiry y es ‘este

tltimo punto donde comienza la polémica de la manipulacidn



publicitaria, pués se l.é hé, llegado  a ;\:LlSar dé ser p_o:o‘ética =]

incluse amoral (173.7

Es un heéhuk'q‘ue",la"‘é‘.-.blic dad “he . incrementado el namero de

anuncios de manera- . vertigirnosa. Durante el pasado los afos que

van de 1947 51982, lsejfé;::;blb la cifra de anunciantes y mensajces
pq.xblicitar'ia.sé;r; :todgs 1r.:u=-'.:;nedlos de comunicacibn y s@ espera gue
tal tencencia’ s”iga para las proximas décadas. Muchas pesirzonas
caen en 'El‘. t:_oﬁs;.lrhismo como estileo de vida y frente a un problema
goontmico sufran una crisis de identidad, puss trastocan =l orden
cié las’ ctosas {(buscan el teper para &1 ser en ver e para el
hacer (1B)). Sin embargo, poco se dice de la capacidsed vy del
derecho del ser humano a decidir por si misme. EBEn 1994 la
A;werican Association of Advertizing Agencies {(AAAAR) lanzd una
campaia bacadas en gran cantidad de cdesplegados aute-
publicitarios que contrarrestaban las criticas comunes a la
publicidad manipulatoria. La Asociacibn estaba preocupada por los
resultados de wna investigacidn entre el pablico gque arrojaba
actitudes negativas hacia la publicidad. Dos terceras partes del
piblicoe reconocia que la publicidad proporciona informacién Gtil
al momento de hacer las compras, pero una porcian signiFicativa
considerd que la publicidad, en su afan de ganar merﬁadas y

participaciones porcentuales, tiende a ser engafosa y exagerada;

La campafia contenla mensajes de tono persuasivo en los que se

podlan leer las siguientes frasas:



"iFe= 13 p.lbl.xc.wdad Lrn rs"FJc'_Jn de S ER

1Miciddd ‘se ha

- usted no. Je Jnter-e=a un producta,. no-lo compra, Y si la

kpublu:.z dad del’ pr’mducto nc' es dE su Jnteres, tampoce la compra.
"P.I‘ense en esto come wna variable de la seleccién natural,

" og productos buenos y la publicidad de calidad sobreviven., Los
‘malcas productos vy 1a mala publicidad se extinguen. Todo esteo Jde
acuerdo a las desiciones gue usted toma en el mercado.

"De este modo, concluimos gqle la publicidad refleja los gustos d=
1s sorciedad., ¥ ne viceversa., FRasamaos esta conciusicn tras mucho

pensarla vy tras muchos afios de reflejos.”

Otro anuncio de esta campafa mostrapba un gran  encakszado
titulado: "Este anuncic esta lleno de mentiraz”, vy & continuazidzn
ennumeraba las razones esgrimidas por la ARAA combatiende el

concepto de manipulacibn y otras criticas comunes: (19)

"Mentira No. 1: La pubklicidad le hace compyrar COS3s gue  no
necesita.

"Con frecuencia -se acusa a la publicidad de Jnducir a gque la
gente compre cosas en contra de su voluntad. Sin embarge, dcudndo

fue la altima vezr gque regrest usted a casa Con uns bolsa de

e
i)



articules que no. I servirian en absaluto? La  verdad ss .que, . Con

e apUntar

:':Wen_".‘:.l'i"a No. .Z‘: Lé pub]i_:i daa hace gue .Irars r_-‘cséé' r:‘z.'lesten ma‘s.
“i”vEn‘ ,Ata‘ntu"‘l.lja"pr.lb.lz‘r:idad cusste d:ivnarcr, r‘ESLlJ‘téi Fdcil suponer gue
e:_:v va"nE‘-ch_A.le cuesta a usted. §in embargo, la realidsd indica gue
1a publicidad reduce 2! precic de las cosas,

"éﬁnsider'e el caso de la cslculadora electrénica, A Finales de 1a
década de los mesenta, la publicidad cred un mercade masivo para
las calculadoras, Esa significd gue debian producirse mis, he-.':hc"
Gue & la ve:z izo dizminuir el precic de uns calculadera. Ls
competencia que generc la publicidad redujo ain mas su costa.
"For consiguliente, 1 mismo producto gue costaba cientos de
ddlares, ahora tisne un precic muy bajio, al alcance de un gran
piblico,

“Mantira No. 3: La publicidad ayuda a que se wendan productos
malos.

"Blgunas persanas piensan que en ocasiones la publicidsd disfraza
a los males productos. Sin embargo, nada pusde lograr que a usted
12 guste un producto de mala calidad. De modo gque mientras la
publicidad Iintenta convencerlo de que pruebe un producto al menos

tna ver, no puede hacer que usted lo compre dos weces. Si 1o gue




préguntan’ por  qué. na’se Ltiliza g1 dinero

o en publicidad paira Feforzar la oconomia nacional.

E‘sﬁL;\esta ‘e’ gue wa ‘se esta haciendo.

.’_‘L&',dl.itbliit_:iab'ad 5,\"le¢1 & gue laos productos so vsndan,v Jo gqus & su
've: retiene el bajo costo de sus precies y 1o Gue & Su ve:
incrementa las wventas en mayor medida. Crea emp;?eps, ls informa
de. 1a dfspanibilidad de los productes vy ayvuda a que usted los
canpars. Y tambidn gstimula la competencis que Sroafucsd nUSVes b
mejores articulos a precios razonables.

"For tode ello, invetir en publicidad, pueds ser su major

opcidn.

La publcidad, yva lo vimeos, debe defendar a la publicidad, y el
negar una tendencia manipulatotia no es el dAnico medioc cen quo
cuenta para hacerlo, sino @1 esgrimir el argumento contundente de
la libertad de prensa. Los excesos histdriceos que ha tenido 1ls
publicidad en relacidn a la libertac de= prensa han side
correaidos por restricciones legales contenidas en leyes

reguladoras de la publicidad (ver apartado I.3).




s

de cualquier agencia de
en n;;ener‘a‘l es posicionar
y hacer gue el piblico tome

\nanda una ‘participacidn dentro del

an 'lq'é‘.altirh s afios, el mercado se ha vuelto mas y
mis selecti\;uv"‘dentr‘d de ‘sus compras, el sorvicio publicitario se

ha cnh\}ertidn en clave dentro de toda gran corpcracidn.

Las grandes compaflas que possen extensas lineas de productos
(como Fhilip Moirris, FProcter & Gsmble y General Feods) cusntan
con su propio departamento de publicidad.. en el cual se
conceptualizan los distintos mensajes publicitarios y que
trabajan en conjunto con las agencias que contratany sin embargo,
aquellas compafilas a las gue no les r'esultha rentable el tener un
departamento de publicidad (la gran mayorla) y necesitan promover
masivamente sus productos, se ven obligadas a cohtr'atar los
servicios de una agencia de publicidad para realizar la labor

publicitaria completa.

A ultimas fechas, el sentido de la palabra "competencia" cobra
nueve significado, ya que en el auge por conseguir mayores
participacicones de mercado, los productos no compiten dentro de
sus propias categorias, sino que se enfrentan a artliculos .que se
posicionan en cﬂ_:r'a clase, en una verdadera batalla por 1la
participacibn de mercado (20},

For ejemplo, una bebida de fruta matural baja en calorias de

p=3



determinada marca no solo compite en el mercado con otras marcas
sino que también compite con bebidas gaseosas bajas en calorlas o

no. con tés y cafés solubles o hasta con yogurt para beber,

‘Esta creciente y obsesiva carrera por obtener el mayor ndmero
de parti‘cipa:iﬁn de mercado ({y de consumidores y wventas) ha
desencadenadoc entre los publicistas una verdadera guerra,
manifestada en multitud de imdgenes que a diarioc percibe el
sonsumidor medio. Y el mensaje mids persuasivo suele ser el mas
convincente y el mas repetido. Se trata de "quien lo dice primero
y gquien 1o dice mejor". pues el piblico no esta dispuesto a pagar

pos un valor que no percibe, aunque éste sea muy real (21).

Es muy raro gue un producto existoso no tenga competencia en
un corto tiempo. El pionero que intriduce un nuevo producto carga
con una elevada propotrcidn del costo de desarrcollo y promocién
del praducto, asl como el riesgo posible del fracaso. Una vez qué
el nuevo producto ha tenido aéepta:ian en el mercado, este queda
abierto a la competencia potencial. Es entopces cuando el pablico
ya no se pregunta “iPara gué sirve este prodLlctD?"_. sino ';J_Due
marca voy a comprar?" y se entra en la competencia publicitaria.
Esta etapa de competencia publicitaria es . en la que se encuentra
la mayorla de los productos (desde automoviles y maguiparia

industrial hasta pasta de dientes).

El propdsito de la competencia publicitaria no consisté en dar

a conocer o rencvar el posicionamiento de un prnduétn, sino en




‘mestrar las cgaliﬂadgs,que hacen & tal producto dnico o diferente
2 'los" demis, -todo esto con el Gnico objeto de vender, pues ls

venta #s el grito de batalla del verdadero publicista (22)
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1z Proceso Administrative
I1.1 Planeacitn

élanear es definir por anticipado lo que va a hacerse (1).
Planear consiste en dafinir objetivos, ot denar recursos
materiales y humanos, determinar métodos de organizacidn, vy
establecer medidas ‘de ti;mpo para la consecucidn de nuestras
metas. La planeacidn antecede a todas las demas actividades del
proceso administrativo. La eficiencia de la planeaciodn y de los
planes en general se miden por la contribucidn a conseguir los
objetives de la organizacidn y el costo que este tenga.

La planeacidbn en la agencia de publicidad se representa por un
plan completo de publicidad que se conoce comem “"Campafia
Fubliritaria", Esta campara es la suma de ¢todos los medios
publicitarios que la agencia propone a un cliente (radio, t.v.,
prensa, eventos, etc.) en un tiempo -determinado (generalmenteé un
afo). La campafa debe ser aprobada por el cliente, tantoc en
concepta general y disefo como en presupuesto, para poder
llevarse a cabo.

El administrador debe coerdinar los siguientes elementos para

la realizaacidn de una planeacidn eficaz:

- Objetivos
- Recursos materiales y bumanos
‘- Determinacidn de métodos de producciodn

- Medidas de tiempo




Estos elementos deben ser planteados en la.agencia de

publicidad de acuerdo a una campafa bien definida.

La planeacidn implica el conpcimiento de los distintos tipos de

planes gue existen. Los planes mds comunas son los siguientes:

— Estrategias: El te’:‘minahde estrategia se usd mucho en el
pasads para designar a los grandes planes que se hacen previendo
lo que el adversario o cc»rnp_etidor podrd hacer en el futuro.
Aunque el término estrategia sigue teniendo wuna connotacidn
competitiva, los directivos 1o usan cada ve: mis para sefalar a
las operaciones de la empresa. La estrategia es un programa
general de accidn y despliegue de recursos para consaguir los -
objetivos determinados. La estrategia ofrece una estr'u:t;l'ra para
orrientar el pensamiente y la accidr en la empresa. En la agencia
de publicidad, la estrategia se dirige en especial a la me:zcla de

medios de comunicacion.

~ Pollticas: Son declaraciones escritas o entendimientos
generales que orientan © @ncauzan &l pensamiente en la toma de
desiciones. Las politicas ayudan a evitar que las desicicnes se
conviertan en prablerpas_. pues dan lineamientos generales que se
deben observar en la accidn y gue estan presentes en todo
momanto.
- Pracedimientos: Son p_lanes que establecen un método obligatorio
para manejar actividades futuras. Son guias para la accidn mas
qué para el pensamiéntc y destribe la manera exacta en que deben

realizarse ciertas actividades. Son secuencias cronolégicas de

“

Z3



acciones

r‘équég’-id%\"s agencia publicx’car:.a 82 caractarlza por

Esner' pro:edxm ' den’ ampllo ma\rgen'ai

iferencia’ de los otres tipos de

En general: c{dn'stf tuyeﬁ‘;yei‘tipo.més sencille de plan.

= Pragramas: Son un conjunte de metas, politicas, procedimientos,
‘reglas, recurses a emplear y otros elementos necesarios para
llevar a ecabo ‘un curse de aceibn. Son tan grandes como las

nzcesidadas y proyeccionss de la compafia.

-~ Presupuestos: Es un estade de los resultadsoz esperado:
realizado en términos numéricos. Estos términes pueden  ser
financieros, horas-hombre, unidades de producto, horas—-maddquina o
en cualquier otro término mesurable, aungue para el caso de una

agencia de publicidad, generalemnte son términos financieros.

Fara poder predecir el futuro con el menor riesgo posible, es
necesario reducir la incertidumbre haciendo presupuecstos y planes
cenfiables; donde los presupuastos abarcan el aspecto
cuantitativo de 1la organizacién, en tanto que los plapes abarcan
el aspecto organizacional de la misma, por tanto, mientras gque
los presupuestos dehen ‘tener bases. financieras sblidas, 1los
planes deben tener bases organizacionales gue permitan mantsner
cierta uniformaidad en el tiempo sobre los métoados a =zeguir para

lograr nusstros objetivos (lo cual no quiere decir que tendremos



una erganizacién i.nfl‘eiiiblre, »y"'fcerr{éd;\ja‘l' cambio, .sino firmemente

planéada);

>E1. presupueé’té debe. ':o_nﬁeﬁﬁllla_r ‘tédn é\spectn econdmice de la
‘empresa; tods ingrese (va;—atas, :éréditos, préstamos) tanto como
Egr'esné (susldo de creativos, compra d2 materiales y equipo, pago
de espacios y tiempo publici‘taria, etc. ), proyectadas a futureo vy
con una fecha de terminacidn, -La informacidn histérica con que se
cuente es muy atil en estos casos, pero si se trata de una
empresa nueva, y no disponemos de dates hist@ricos, podemos tomar
como referensia para nuestros presupuestos las tendencias del

mercado publicitario,

En cuante & los planses realizados, 1a base p;ara su
realizacidn es la de <tiempos vy métodos de produccidn. Es
necesario coordinar esta etapa del proceso administrativo
{planeacidn) con 1a etapa de organizacién para comprender bajo
que supuestos se Drganizaré\. nuestra empresa. Actualmente 1la
administracidn cuenta con sistemas para ayudar a la plangacion
como son la Investigacidn de Operaciones, los Modelos de
Simulacidn, la Frogramacidén Lineal y el metodo del Camino
Criticos: los cuales son de implantacidn mayoritariamente
industrial y pocas veces adoptados por una empresa de servicios

como la agencia publicitaria.

Los pasos para lograr upa buena planeacidn de la empresa son

los siguientes:



1) Conciencia -de;las’ o 'br‘tuni_dé'cigsé

Consiste en ubicarnos dentro

cuenta “puastras - fasrzes  y

realistas en -base  a ' lac

_'1a ampresa’y Vdgsp’uvéls_ pia:ria‘c‘a_da ‘unidad de trabajo subordinada, a
f 1a|-‘;_!n ‘)il'rlzrortc.n .piéia.‘

) 3)-pésar;’ullc de pPEmis§s= Aqul se escogen mediants2 el estudio
el consenso las premisas criticas de planeacidn, como son 1.1:5
pranbsticos, politicas, presupuestos, planes, ete. Estas
premisas necesariamente tienen un grado de inexactitud que es
inevitable y que es'preciso reducir.

4) peterminaciédn y evaluacidn de cursos de accién alternativos:
Se debe hacer una evaluacidn de las mejores alternativas posibles
en los casos en que las cosas no salgan come se desean. Aunque
el namera de alternativas para cada case tiende a se‘r
gigantesco, solo es posible y rentable 'explorar agquellas
alternativas que sean mas practicas.

S) Seleccidn de un curso de accién: Este es el punto en el cual
se adopta el plan; el punto en el que s& define &1 queé serd la
empresa. Aunque ya hallamos escogido las premisas principales de
la planeacidn, hasta este punto sabremos que forma les daremos.
&) Expresion numérica de los planes a traveés de un presupuesto,
cuyas caracteristicas ya fueron fijadas al definir los tipos de

planes existentes.



11,2 Organi za:ibnflr ’

-,La'qrgéniz'ag’:ibn es - un.agrupamiento de las actividades afines

que -son’ necesariasiien entidad ‘para el cumplimiento de los
'pﬁblicitar-ia es sencilla. Es da

'vtipb:‘éehf}r“alizadn, ualtr;ui departamentos de que consta

tienen:un- director’que

Tr‘éducidé en l.;na forma estructural, la organizacién cenforma
ala émpr‘esa de manera gue todas sus partes interactuen entre si
armdnicamente para la consecucidn de los objetivos. En la agencia
de publicidad, como en toda organizacidn emprasarial, 1a
estructura y organigrama de la empresa, define los impartantes
conceptos de lineas de comunicacidn y jerarquia. Teniendo una
estructura simple (pues una agencia de publicidad no es una
entidad que se caracterice por crecer en gran medida come una
industria manufacturera), las principales &reas funcionales y el
organigrama de una empresa de este tipo se explican a

continuacidn.
I11.2.1 Areas Funcionales

Muchas de las agencias de publicidad han sido fundadas bor dos
ampresarios, un creativo y el otro, un garente de cuenta. Como en
todo negeocio nuevo es probable gue al principio estas dos

personas manejen todos los aspectos blsicos de la agencia, pero

i
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quev al ir Cr‘ecienr_'a, se ven &n la ne=e~s~daad da. hacar cracer,

el cr‘ganigrama para cumpl:.r ll‘:cn" tnd:‘\s agquellas tareas que
'm-gamva una agem:xa de servu:m cumpletn. La estr'uctur;a ﬁ\é\s
VCQmun de una agenc:.a de publxc:dad de. servicio cempleto cuznta

con cuatro dEpartamentns qua-explicaremos a continuacion:

&) Departamento.Credtivo: El jefe del departamento creative es
responsable de la eficacia de la publicidad producida en 1la
agencia. El éxito de la agencia depende en su mayor parte del
buen funciocnamiento de este departamente. En el departamento
creativo’ se establece la filosofia de 1la agencia. En este

departamento se manejan las siguientes areas:

- Redaccidn y Direcgion de Arte: Encargados de la creacién
de texto publicitario e imadgen visual.

- Procduccidn Impresa: Encargados de 1la realizacidn de
material impreso en tudct.-_‘. sus medios (periddicos, revistas,
carteles, volantes, lavouts, etec.)

- Modas: Encargada de hacer estudios Y tendencias
publicitarias del mercado, también emisidbn y decarrollo de nuevas
ideas y estudios de la competencia y el plblico.

- Produccidn de televisidn y radio.

~ Trafico: Coordina el desarrollo del trabajo de acuerdo a
los planes presupuestados y la interrelacidn de las &reas

anteriores entre si.

D)
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b) Departamento de Servicios de Cuenta: Se encarga de mantener
buenas relaciones entre la agencia de publicidad y el cliente.
Los trabajadores de ésta Aarea, deben interesarse tanto en el
trabaje gque realiza laa propia agencia come el trabaje que
realizan los cli.entes, por lo que debe conocer (con la mayor
exactitud posible) el negocio del cliente y el propio. . E1
departamento de servitios .de cuenta es el responsable de
elaborar la estrategia basica de publicidad gque 1la agencia
recomienda y presentarla al cliente para su aprobacidn, después
de lo cual debe asegurarse que la agencia producird un trabajo a
satisfaccidn del cliente. A medida que el negociao crece en
clientela, se nombran varios ejecutivos de cuenta, que se
convierten en 1los <contactos directos entre la agencia y. el

cliente. El departamento de servicios de cuenta tiene dog Areas:

- Supervisores de cuenta: Inspeccionan las necesidades del
cliente.
— Ejecutivos de cuenta: Contacto directo entre el cliente y

la agencia de publicidad.

c) Departamento de servicios de mercadotecnia: Este departamento
es responsable de la adquisicién de medios, investigacion y
promocidn de ventas. Dicho de otra manera, el departamento de
se_rvicios de mercadotecnia es el responsable de hacer llegar

la produccibn realivzada en el departemento creativo al pablico en

gengral. Posee la siguientes areass:
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- Mediué: .Selléc:iuha 165

cnmpra espacias ) y tlempDS

agencia es muy grande, fel:‘"

"lus medios que sa manEJen (prensa
',gt'upus de :ampradnres en :ada dxv1

- Pt‘nmocibn de ventas: T:.enen 154F|.\n di.r 1gn’

Y ;:un.trolar los medios auxiliares de’ promc:idn‘a una’ campana
publicitaria, como son premios, rifas v cupnnes.

- Investigacidn: Se encargan de definir vy ctv:mtrolar- las
metas especificas del plan de mercadotecnia, suelen desarrollar
trabajos de campo, como por ejemplo, inves}‘.igacicnes de mercado y

trabajos de encuesta.

d) Administracidn y Finanzas: Al igual que todo negocio, una
Agencia de Publicidad requiere de um mando administrative qus se
ocupe del control financiero, del personal requeridc y de la
contabilidad. Como el giro eocupacional predominante de una
agencia publicitaria es creativo, las Aareas que conforman este

departamento son (como las tareas que realizan) elementales:

- Administracion: Coordinaciédn econdmica y Ffuncional de
recursos y de todas las demds Areas de la organizacidn.

- Fipanzas: Se ocupa de asentar y controlar las pollicas
monetarias de la agencia.

- Contabiiidad: Registro de operacipones financieras.




- Pérsnhal' Selecc:.én y :cm‘ atacidm[r_'el, personal optimo

para t:;davér' a de la; empresa.

En el casu de que la empresa ‘que utxli:e la publ:u:x.dad posea

su prcpin :departamentc pubh:xtarlo en ‘la companla, este pose

Llna e.:trut:tura ‘'sencilla a\_urde cdn las necesidades que deba

}:ubrir‘. Esta trea ‘se  encuentra  dentro del departamento  de

“mercadotecnia de la empresa, y cuenta can tres apartados:

- Gerencias de marca -~ Gerencia de producte

- Gerencia de promociin de ventas

Fstas tres areas tienen a la Agencia de Fublicidad como un
area staff. Aungque es una estructura pegueda, puede cubrir las
nacesidades de una gran empresa i la linea de productos no es
demasiado extensa. Fara los caesos en que es asl, la compafiia
norteamericana FProcter & Bamble cred un sistema bastante mas
complicado (usado en muy pocas empresas) donde‘existen los
departamentos de mercadotecnia, y de servicios de mercadotecnia,
ambos basados en estructuras complejas con el supuesto de 1la

divisidn de grupos de productos afines.
11.2.2 Organigrama de una Agencia de Publicidad

El organigrama de uma tlpica Agencia de Publicidad de

servicios completos es el siguiente: ()

-



IJunta de Directnresl

lDi'E:tar Ganeral

S— 1 1
Departamento Departamento Departamento Degartamenic
Creativo Servicios Servicios Admon. vy

de Cuenta Mercadotecnia Finanzas
Redactores Supervisian
Dir., Arte Cuentas
Finanaas
Produccibn Ejecutivo Promocidn
Impresa Cuentas Ventas Contabilidad
Froduccison Invastigacian] Fersonal |

Padio, T.V.

El organigrama sencillo de un departamento de publicidad en

una empresa es el siguiente:

Director de
Mercadotecnia

Director de
Fublicidad

lagencia de Fublicidad

Gerente
Fromocidn
de Ventas

Gerente
de Marca

Gerente
de FProducte

Algunos de los errores mas comunes en la organizacion de wna

empresa son:



* Ihcap,acidad de diari-Fi::a_r ralaciones: - Este . error  cauvsa

cnes ‘innecesarias en.los. mi=mbros = .uns empresa,

anto. de autoridad, de

noise. sabe iqué  parte desempefia cada

tnma de désicicsﬁaé ‘en .veFdaderos “cuellos de botella", puss los
nis-/‘Leles‘ ';.e decisidn  superior son saturados con excesivos
'prqblemas pequelos.

* Incapacidad de equilibrar 1a dalaegacidnd No &s
suficiente delegar, sine que hay que hacerlo equilibradamentes
ezto es, no delegar con exceso, pues se corre el riesgo de
mantensr una organizacibn grande y pesada y entorpacer la toma de
decisiones. Lo gue hay que @equilibrar es la delegacién
insuficiente (Mo es preciso poseer toda la auvtoridad) vy la
delegacibn excesiva (hay " cierta autoridad que no s2 debe
delegar).

¥ Confusidén de lineas de autoridad con l.inaas de
informacibn: A no ser que la informacidn sea confidencial (como
el caso de entidades gubernamentales o informacidn especial de
empresas lucrativas), no hay razbn para gqus laz lineas de
auvtoridad sigan puntualmente a las lineas de ceomunicacidn, La
informacidn pr—_-'r'tinente debe ser accesible a toda persona en la
organizacibn, independientemente de la autoridad a la cual este

sujeto.



¥ Otorgamiento de autoridad sin résponsabilidad: La

avtoridad vy la responsabil i.da'd’i ‘son; inéép::"a}‘ables. Delegar

autoridad sin responsabilidad crea un caos brganizé\ciunal, de la

misma manera que dar responsabilidad ‘Sin auteridad:

X* Subordinacion mdltiples La. uniﬂad de mando debe ser
conservada, ya gue su ruptura =ignifica para el subordinado el
tener multitud de linasas dei autoridad y jefes inmediatos, 1los
cuales nunca estaran del tado de acuerdo en las obligaciones del
suberdinado. Esto siempre acarrea frustracidn a leos trabajadores
vy luchas por el poder en los niveles altos de la empresa.

* Inflexibilidad: Una organizacidn inflexible, en el
mundo actual en que los cambios se suceden de una manera tan
_ripida, esta condenada a desaparecer. 53 la empresa es
inflexible, serd necesariamente poco adaptable al cambio. vy
quedars rezagada por ser incapaz de hacer frente a los cambios

que se le presenten.
I1.3 Integracidn
Se define como la unidn de todo elemento que conforma la

empresa encauzados a la consecucibén de los objetivos de 13 misma.

Esta etapa del procesc administrativo cuida especialmente tres

aspectos: factor humano, factores materiales y tiempo (4). .

.a) El1 factor 'humann es el componente mas impurta.nte - de

cualquier organizacidn (lucrativa o no). Es muy importante cuidar
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que este rubroy y gran parte del problema que~su.rge si'em'pr'e en
. L 3 " PR Leny SR f‘~ .

zuzlquier snprass

tinicamente” en 1o’ econbnico, sino en
21l desarroll ntegral ds la persona.
Existen varios factores que afectan de forma significativa la

integracisn de personal:

a) El ambiente exte'r“nc. que abarca tantas variables como son
tecnologia (que exige personal con educacidn muy campleta), el
ambiente econdmico (que determina la demanda de profesionistas),
factores socio-culturales o polltico-legales (contenidos en
general en leyes laborales) vy factores demograficos (mayores
tasas de mujeres que trabajan, ejecutivos de menor edad, etc.).

b) El ambiente interno: Estos se refieren al desarrollo del
personal dentro de la orgnizacidn y abarca varios conceptos como
promociones dentrc de la compafla, polilticas de libre competencia
para la promecidbn vy la seleccidn de personal clave desde fuera de

la @mpresa.

Otro aspecto importante en el aspecto de integracion de
personal es la seleccid3n y reclutamiento del mismo. Los
instrumentos mas comunes pars evaluar y seleccionar al perscnal

de la empresa son los siguientes:

- Entrevistas: Son realirzadas generalmente por mas de una.



persuna (dependiendo de lé imporﬁancia«'dél puestn &' ocupar),
siendo por 1o camli\n que  se haga una entrev1sta por ‘el. jefe de
re:lutamiento y seleccmn Y otra pnr‘ el Jefe 1nmed1ata del puesto
que esta vacante.. Aunque no se cansxderan un mediu muy confiable
yrval‘.bidu”para hacer uwn analisis de aptitudes a los candidatos a
:li:is pues%:os, sl ayuda a hacer perFileé conductuales y a conocer

las actitudes del individup hacia el puesto de trabajo.

—- Pruebas y exdmenes: Una entrevista :;|o es un medio
suFiciente para saber con cierto grade de confiabilidad si el
prospecto laboral puede ser cubierte, sino que se debe de contar
con dato'_;'. mas especlficos, proporcionados por los distintos tipos
de pruebas a la que los candidatos han de someterse. Los tipos de

pruebas mas comunes son:

¥ Pruebas de iriteligencia: Estan disefadas para medir la
l:bapacidad mental y poner a prueba aptitudes de memoria,
velocidad y abs‘traccibn.

¥ Prueba de destreza: Disefadas para cubirir aspectos de
intereses, habilidades manuales y mentalés, y el potencial para
la adgquisicidn de futuras habilidades.

¥ Fruebas vocacionales: Se disefan para mostrar la ocupacidn mas
apropiada para un candidato.

¥ Pruebas de personalidad o psicograficas: Se propenen descubirir
las caracterlsticas personales y los patrones de comportamiento
del candidato. Es'tas en ocasiones tiénén la funcidn principal de

medir la capacidad de liderazgo.
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b) Los fackores’materiales se

' estal_:lé:in;ienﬁo deilp

¥ Lozalizacianide

ag 'lna égenéia
S ﬁue necesariamente tuvieron
que tumar"se" e'n' lags fases de planeaacidn vy
organizacidn,. - en de  integracidn adguieren especial
importancia pm'quevse‘b’usca la cooperacion armdnica de estos
aspectos entre s5l, sin preferencias ni preponderancias de una
sobre otra. La agepcia publicitaria, como cualquier otra empresa,

requiere de la integracién de todas y cada una de sus partes para

su buen funcionamiento.

e) Uno de los factoregs mas importantes en 1o relativo a
integrar el proceso administrativo en una agencia publiciéaria es
el factor tiempo. No existe una respuesta concreta ni un patrdn
para todos los casos., pues dependz de factores enternos ajenos a
nuestro contreol el hecho de lanzar la publicidad de un producto
determinado (hecho que a su vez altera inevitablemente .los
aspectos de una planeacidn, uwna organizacidn y un contral). Sin
embargo, algunos patrones tlpicos de cudndo debe ser el mejor
m::mentn para llevar a cabo puestro trabajo publi:itart.n {y
consecuentemente cuando planéar‘, organizar, dirigir y :l:‘mtrnlar)

pueden ser muy Gtiles:
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% Programa por_ estacidn: Las ventas de algunos productos

tienen impcrjtaﬁées‘ ‘riivacianeus ‘de acuerdo a . la estacion del afo
en qy;a se i'én:ljem;.:re‘p‘, ZQ_E’jier‘pp;loss licores, juguétes y articulos
escola}'eé; De aC’L}EI"d»D"a ésto, las sucesivas etapas de planear,
Drgani'zar', .éi.r"i(;if Vy controlar {aunque en realidad sge realicen
todas a la vez, t‘ienen fases de inportancia prependerante ep el
tiempo) caobran mayor‘signiﬁcacian en determinada época del
ejercicio.

¥ Programa CDnsténte: Este programa se adapta mejor cuando
la venta del producto mantiene un ritmo de ventas constante
durante todo el afo. Como el jabdn o el aceite comestiblesy sin
embargo, los canales de publicidad (kelevisidn, radio, prensa,
etec.) tienen variaciones apreciables en el periodb anual que
debemas apravechar at'.mque esto dificilmente varie el ritmo de
nuestre procese administrativo.

¥ Pulsacidn: Esta técnica consiste en tener arrangues breves
.pero intenses env cuanto a nuestros desplegados publicitarios en
vez de mantener campafas uniformes que tengan menor fuarza, como
el caso del ejemplo anterior. Ligicamente, se esperan mayores
dificultades en llevar un proceso de administracion en los
perindc's de tiempo en que la publicidad alcance niveles pico. Par
ejemplo, las compafilas llanteras pbtienen mayora-_-;. ventas antes de
lps perin;!cis vacacionales' de abril, junio y diciembre; ‘un
programa basado en pulsacioneg acnﬁseiaria .'incrementa.r
nn‘t.'!ble.mente fiuestra publicidad en estbs tres periodos del afo, ¥

';re_du:irla cen leps demds periodos, e;{to ;ignificar!a para el

1<



pv'uceso que la planeac1ﬁn y la m'gam-acidn Eerén més intensas

en lns per'iodos de deapllegue puhln:i.tarln ba.JD, en -tanto que la

dir'eccibn y,e1~ cnqte-o_l sarén mayores en las etapas publiéitarias

pica,

I11.4 Direccidn

¢ .
La direccidn se define como el proceso de influir en las

personas para gque contribuyan a las metas de la organizacidn (3).

Esta etapa supona el dictamen de las drdenes necesarias para
obtener los cbjetives establecidos en la planeacidin, dentro de la
estructura determinada por la organizacidn y con los elementos

fijados en la integracibn.

La direccion se considera como una disciplina humanistica, pues
se ocupa de dirigir hombres. Esto requiere una estructura
Jerarguizada como ya vimos en la fase de la organizacion, péra
establecer los nivieles de mando Que se consideren como
necesarios para la .agencia de publicidad (que es un tipo de

empresa sin jerarquizaciones complicadas).

Genaralmente se distinguen tres formas de mando que ejercen

quienes tiernen a su carge la direccibn de una empresa:

- Ordenes: Es el ejercicio pleno de la autoridad, en el que
un director indica a un subordinade la  necesidad de que -
determinada accibn concreta sea realizada.

= Instrucciones: Son normas o procedimientos a sequirse y

L
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respetarse, ihﬁtituiqos'par lés;ﬁirectivnﬁ de una empresa. Son de
uso constante.

- Informacion: Es la comunicacion en general a tado nivel de
18 empresa. En muchas ocasiones, tal informacién sole es
accesible a los directivos, Yy osta es comunicada sin pormenaras a

los subordinados.

Aungue la direccidn puede ser ejercida por un grupo de
pErsonas, lo m&s comdn es que en toda empresa nos enconlramncs con
la figura polémica del director de empresa. .Mucho se ha escritc
sobre cuales deben ser las aptitudes  de un buen director ae
empresa. Todo empleado ha deseads alguha vez llegar a desempefar
la tarea directiva, pero lo cierto, es que pocas son las personas
gue pueden desempefar satisfactoriamente la funcidn directiva en

una enpraesa.

Una lista convencional (come todas) que intenta resumir las

cualidades de un buen director nos dice gque estas san:

¥ Energla flsica y equilibrio nervioso

*®

Sentido del fin y de la orientacibn
Entusiasmo

Fe

Amnistad y afecto

Integridad

Conocimientos técnicos

» A ¥ W X x

Decigibn

Al
¥ Inteligencia

[
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¥ Valor y perseverancia
* Humildad

* Liderazgo

Ademis de las cualidades anteriores, al director de empresa se
le exigen uwna serie de logros directivos importantes’ e
imprescindibles, bajo los cuyales se Jjuzga la eficiencia de su

trabajo. Algunos de estos logros son:

X Anticiparse al hecho en las decisiones de la empresa. Esto
es, tener visidn de la empresa y de su entorno a futuro.

* Integracidn del equiro empresarial. Una de las cualidades
mas apreciadas del directivo es su capacidad de liderazgo, de
motivar - a todo miembro de la empresa a formar un equipo que
busque objetivos comunes.

* Capé;idad de delegar autoridad. Un directivo que es
inca;:az de delegar sanamente su autoridad, se vera siempre.
agobiado por trabajos menores. La base de la delegacidn. es la
confianza, y se debe tener canfianza en les suburdinadés qQue la

merezcan.

Tal vez la cualidad mahs deseada en una persona destinada a
oeupar puestos directivos es el lldérazgo. Harold Koontz define
el liderazgo como €l arte o proceso de influir en las 'demis
personas para que se esfuercen con una :bﬁena . di_.spnl.—'.iéi'dn Yy

entusidstamente hacia la congecucibn de las metas grupaleé_‘.

Esta habilidad consta euando -‘menos de cuatro ‘factorés



impurtantes;

— Capacidad de utilizar el poder eficientemente y de manera
‘respansavble.
- Capac_idad de reconpcer que los seres bhumanos ienen

diferentes fuerzas de motivacibn seglin las circunstancias.

- Capacidad de inspirar a los subordinados.
3
- Capacidad de actuar en forma tal que se produzca|en la

organizacidn un clima que moti\}e vy sucite =1 logro de objetlivos.

El liderazgo neo implica manipulacidn, sino conduccidn
individues hacia la superacién. Un lidérazgo gyue sea egoista o
busque el perijuicieo de alguna persona w orgnizacidn no | es un

auténtico liderazgo.

Habilidades de los gerentes y altos directivos

Robert Katz identificd 1las bhabilidades que debe poseer un

directive de alto rango y las enmarch en cuatro categorias

1) Habilidad técnica: Conoecimientos y dominio de actifidades

que impliquen métodos, procesos y procedimientos. Esto
érabajar con herramientas y técnicas especlficas.

2) Ha’bilida‘des humanas: B_a-;icamente de trato con la ggnt':e,

capacidad de fomentar un ,eéfuerzo couperativo Y unAtnm_‘ T

equipo.

4]
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3) Habilidad conceptual: Es la capacidad de ver =21 panorma
de la empresa en su conjuntos comprender la empresa como un todo
¥ como ;.ma agrupacidn de glementos interrelacionados entre si.

4) Havilidad de disefo: Es 1la capacidad de enfrentarse y
resolver los problemas de una forma que beneficie a la empresa.
No dEben. ver en un prnbleqra una simple dificultad, sing una

oportunidad. $

E! director, como hemos wvisto, tiene ura multiplicidad de
papeles. Sin embargn, el aspecto de integrar el factor humano es
de viQal importancia para el lagro de objetivos y el éxito de la
organizacitn., En el afan de clarificar cuwal es la mejor manera
de dirigir a 1la gente, ce han hecho teorias que tratan de
simplificar el aspecto de 11la conducta humana. Una de 1las
propuestas mas conocidas que intentan resumir la conducta laboral
humana se debe al autor norteamericnao Douglas McGregor,
comunmente conocida como teoria X y Y. McGregor escogid estos
términos porque querla Autilizar una terminologla neutral, sin
connotaciones de bondad o maldad (aungue los supuestos de la
teorla los impliquen). Esta teoria ambivalente se divide de 1a.

siguiente manera:

- Teoria X: Esta teorla cuenta con tres supuestos basicos.
a) Les seres humanos tienen en general una aversion 1nher'ente al
tr'abaja, y 1o Evita‘ran siempre de la manara que puegﬁn.
b) Como =1 ser ~humanol tiene aversidn al ‘trabajo, lé-;ma_yar!a -cie

las personas ' deben ser ordenadas, dirigidas, amenaééda's_ -y s
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controladas con castigos para que apliqden el’ esfuerzo adecuado a

. 1a consecusidn de los objetiveos organizacionales.

) Los  seres humanos comunmente prefieren ser. dirigides, dassan
evitar la responsabilidad, tienen relativamznte poca ambicion y

desean seguridad sobre todo 1o demas.

- Tearia Y: MCG‘regm"ve los supuestos de la teorla Y de la
siguiente manera:
a) El uso de esfuerza fisica y mental en el trabajo es tan
natural como Jjugar o descansar.
b) El control externo y la amenaza de castigo no son los d&nices
madios para producir esfuerzo en la obtencidn de las obietivos
organizacionales. Los empleados ejercerdn la autodireccién y el
autocantrol para Fumplir con los objetivos con los que estan
comprometidos.
c) El nivel de compromiso con los obhjetivos estan en prapcrgibn
con el tamaBo de las recompensas aséciadas con su consecucibn,
d) Los seres humanos aprenden, en condiciones apropiadas, no
solamente a aceptar sino también a buscar responsabilidad.
e} La capacidad de ejercer un nivel relativamente elevado de
imaginacidn, ingenio.y creatividad en la solucidn de problemas
organizacionales tiene una distribucidn amplia y no estrecha en
la poblacitin.
) Bajo las condiciones de la vida industrial moderna, solo se
utilizan parci.'almente las potenciélidades intelectuéles_del ser

humano.
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£5 obvio | que -estos dos  caonjuntos de  suposiciones : son
fundamentaimente diferentes.’ La-téékia'xles pesimista, aestitica

y rigida...El control . es. primordialmente  externn; es decir,

- impuesto ‘sobre El‘szBrﬁinadc p§r>el'sﬁp§Fior.

En cambio, la teorla Y es éptinn;sta," dinamica y flexible, con
aten:ihﬁ a la a;tcdiregciép'y la integracidn de las necesidades
individuales con las exigencias organizacionales. Ne hay duda de
que ambos conjuntos de suposiciones afectan la manera en que los

gerentes dessmpefian sus funciones y actividades .administrativas.

Existen otros modelos de direccidn basados en las perspectivas

hist&ricas que les dieron origen. Estos modelos directivos son:

¥ Modelo autocrdtico: Este modele prevalecid durantegmucho
tiempo, especialmente durante la Revolucion Industrial y hasta
la década de 1920. La fuerza dominante era el poder, los gerentes
velan & la Ffuerza como el Gnico medip para hacer cumplir las
ordenes. El resultado de gste modelo fue una gran dependencia de
los subordiandes hacia los Jjefes. Esta relacidn de dependencia
excesiva fue pnsible porque los empleados vivian en un nivel de
subsistencia y el desempefio laboral de este régimen, como es de

esperarse, era de bajlsimo nivel.

. ¥ Modelo de custodia: Este modelo se popularizd de la déégpa
de 189D‘a 1909, pero no se af;anzb en su uso ragufar hasta pasada
la Bran Depresidn de la década aé_lcs 20 en Estados Unidos.: El

modelo cansiste en el uso del dinero pagado a los empléados para



lograr un maycr ‘réndimiento en ‘sus. actividades. Este modeld

dependia’ de la cépacidad ‘de ) recursos. econémicaos de la empresa,

pero no. dierc}ﬁ 5£}:d .r‘esultaaa que sye> ~esperaba, . pues se

co'mprendib"dde": no:es:e 'l_v(z‘neja}- a}stimulante para. le gents

en su trabajo.

X ‘ﬁp:délo‘ide', aPoyp": - Este modelo se basa en 21 uso del
1idér’a=gn ge}eﬁcial—‘més que en e uso del dinero. El aobjetivo de
los directivos .es apaoyar a los subordinados en la consecucion de
lazs metas de la organizacidn y se hace especial hincapié en el
compromiso individual para sw alcance. Aungque su use se ha
extendido mucho y actualmente es aun ocupado en grandes
organizaciones trapsnacionales, npo &s una panacsa’ que resuleva
todos los ptoblemas directivoes.

¥ Modelo colegial: Este modelo se desarrolla a partcir del
anterior. Se basa en un concepto de equipo que implica fuerte
rslacidn entre las personas que trabajan en wna tarea comdn.
Aunque los empleados se sienten responsables de sus propios
trabajos, e! compromiso de equipo se hace presente en todo
momento. Este modelo se wtiliza cada ver mads en en situaciones
que exigen flexibilidad de la conducta al responder a situaciones

canbianteas.
I11.5 Control

Control es un conjunto de acciones preventivas incluidas en la
estructura y forma de trabajo de una empresa para que en el
b

desarrqllo de actividades se produzca una comprobacian y cotejo
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automadtico gque: prevenga fallas 'y errares a traves de cualquier,

El control lucha por obtener eficiencia , se ocupa de que el
- personal cumpla con las pellticas y normas administrativas,

procura que la praoduccibn se realice conforme a lo prasupuestado.
El control se elabara en cuatro etapas:

&) Establecimiento de medios de control. Todos los obietivos
deben ser mesurables y darse a un tiempo especifico, por 1o que
los m=dios de control deben ser capaces de evaluarlos. .
b) Recoleccidn vy cnncentr:?u:idn de datos. Los datos deben ser
confiables en cuanto a su veracidad, y oportunos en cuanto al
tiempo en que contemos con ellos.

¢) Interpretacién y valuacidn de resultados. Los resultados deben
de tener parbmetros de cumplimiento establecidos.

d) Utilizacidn de resultados. En base a los datos obtenidos y a
los andlisis hechos, corresponde a la direccidn de la empresa el
tomar medidas correctivaes o dejar la situacion tal come estd en

1a empresa. * Cualquier decisibn deba estar ampliamente

Justificada.



Un buen mecanismo de control en la empresa no nos debe decir
solamente si hay algo que no funciona bien en la empresa, sino
que por qué no funciona, desde donde viene el problema (tanto
desde que parte de la organizacidn como desde cuando) y quien es
el responsable. Con estos datos, la direccidn pueds ‘tomar_ 'ias
medidas correctivas necesarias, implantarlas, y evaluar los

resultados de la implantaciér;.

Instrumentos del Control Administrativo

% Los presupuestos. Los presupuestos son un puntoc clave en
la. fase de plapeacidn del proceso administarivo. Son expresiones
hechas a futuro en términos numéricos. Sirven como mecanisma de
control .porque establecen de manera perfecta un parametro entre
lo que se logrd efectivamente en la empresa y lo que esperamos
lograr.

Los presupuestos pueden establecerse en todos los documentos
Fine{n:iercs que posee la empresa (y es conveniefite que asl se
haga, pues el control resulta mads efectivo) como son estada de
resultados, balance general, fluijos de caja, estado de origenes y

aplicaciones, estados de posicidn monetaria.

¥ GrAficas y repertes estadlistices. Facilitan la visian de
los objetivos cumplidos. Establecen un parametro (numérico
también) para confrontar si 1los .aobjetivos persegqidos'se han
cu@plig’b. ..Los rpportes estadisticos requieren\ de ;nfotmaciéﬁ
totalmé‘-nte, :D_n-Fiab_le para su realizacion vy son ldeales:_'.:amo.

. 'complemenﬁd para la :nmp(obaciéﬁ del cui'nplimi‘ent'o'i de




presupuestos. Pueden ser de tipos varios como las graficas de
Gantt y de FERT o los diagramas de flujo.

¥ Manuales de organizacién. En muchas ocasiones, las
em.presas presentan problemas no con su sistema de pdeLu:cion_ ni
con sus 'Expectativa\s de crecimiento, sino con su estructura. Un
buen manual de organizaciadn para los distintos niveles
importantes de la emp:resa {gerencia, jefatura, supervisores,
di'r'e:i:.ivns) puede delinear y clarificar problemas tales come las

lineas de autoridad, de comunicacidn, los procedimientes a seguir

y otros topicos de importancia.

*¥ Calificacidn de méritos. Realizada por los jefes
inmediatos, este instrumentn de contrel nos lleva a promo.ver a
los elementos humanos de la compafia de una manera justa vy
razeonable. EBasicamente se dedica a controlar el movimiento de

parsonal en la jerarqula de la organizacién. .

% Controles de asistencias y tretardos. En una organizacion
con persanal maduro, este control no es tan importante, pero si
no se estd en esa posicidn, es conveniente instalar un sistema de

cumplimiento de horarios de trabajo con asistencias y retardos.

¥ Controles de higiene y seguridad. Estos ‘con'trcles
basicamente se ocupan de procurar el bienestar y permanenecia de
los miembros de la empresa sin que sufrap mermas en 1a sai_ud y en
su inieg.ridad flsica. Tnmarn_:'ii\éyur im‘p;-.:n:t.lar{:ia en L'l.na. éfnfb,-ésa‘

industrial que en una de sgr;v'icids y san 'oblligator'ios-hc;r l'a_'_ Ley..
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Federal. del Trabaje.

¥, Alditoria;  administrativa | y Fiscal.  La  auditoria’
ad_&\ihiétrat_il/évveé'él,!-né(:anismn de control mas completo con el que
L una =_én§res§ puejde‘écntar—, ‘pues abarca»tndus los aspectos de la
) eri\:;v:fr'es'a,v de;.-:.dé sus politicas laborales y presupuestos financieros,
v,Hast:v'ab éus ‘métodos de{ produccion, estiles de direccidn, forma de
'm‘ganizacibn, etc., Tiene la limitante de ser muy costoso (manrime
si vla empresa nNo posee €u propio grupo de auditaoress, lo cual
engloba a la mayoria de los casos), aunque es necesaria en caso
de praoblemas mayores. La auditoria fiscal se limita & controlar

las cobligaciones tributarias con la tesoreria de la nacion.

X Observacion Fersonal: £l gerente que recurrea
exclusivamente a medios grificos y escritos y desdefa la
importancia de la observacibn personal, diflcilmente realizard un
trabajo de caontreol completo. Es muy grande la cantidad de
informacibn que un director puede recabar con la simple
ckservacibn personal. En algunas compaflas, a esto sz le conoce

como "administragidn infarmal®.

¥ Clrculos de Calidad: Son instrumentos de cantrol
btsicamente para la labor productiva, se ocupan de reducir todo
tipo de error a cero en los bienes o servicios acabados. Son
controlados por los niveles operativos y aunque se originaraon en
Ectados Umidos, +ué en Japdn donde gste sistema llegd a su

perfeccibn.

n
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¥ Dtros métodos de control que implican planeacidn previa de

.la aplicacion de FECUrSOS, que aungue son

instrumentos de planeacidn,
esténdegres de produccidn vy ejecucidn y cotejar
obtenidos. Estos métodos son:

a) Programacidn lineal
<

b) Loglstica

c) Investigacidn de Operaciones

primordialémnte

sirven al contreol para establecer

resultados



Notas Bibliograficas.
LARIS CASfLLAS, FRANCISCO JAVIER' :

Administracidn intearal
Fag. 73, - .

[$3

-~

(23 KOONTZ, HARCLD .
Administracibn
‘Pag. 184,

(3} KLEPFNER, QTTO
Op. Cit,
. Pag. 109

(3} LARIS CASILLAS, FRANCISLCO JAVIER
Dp. Cit. .
Pag. 103.

(S} KOONTZ, HARDLD
Op. Cit.
Fag. 444.

{6y KOONTZ, HARDLD
Op. Cit.
‘Pag. 594,

(7) KERNEL FUBLICIDAD, S.A. DE £.V.
Investigacidn.

(8) DE LA TORRE Y ASOCIADOS FUBLICIDAD, S.A. DE C.V.
Investigacibn. '



I1II Principales Areas Administrativas

III.1 Mercadotecnia

En una Agencia de Publicidad =] area de mercadotecnia ocupa un
lugar preponderante dentro de la organizacidm (mucho mayor que el
departamento de finanzas o el de recursos humanes) por la razén
da que lo gque se buisca es la venta de un producto o servicio a
través de la labor publicitaria. En este apartado describiremos
cuales son las funciones de la Agencia de Fublicidad dentro de

las conocidas Cuatro Pes (precio, producto, plaza y promocidn)

que conforman el ambito mercadotecnico.

III.1.1 Producto

IIl.1.1.1 Produccidn de Material Impreso

Como es sabido, un producto no es solamente el bien o servicie
vendidﬁ, sino todos los beneficios que un cliente espera do tal
articulo (1). Por ejemplo, los autos tienen el bene-F.iciD evidente
de facilitar !la transportacidn terrestre de sus usuarios, pero
ninglin publicista que se precie de serlo tratard de vender autos
utilizando como base publicitaria la simple mavilidad, sino que
se recurre a ctro tipo de llamados, como el status y la belleza
gue el vehlculo pusda aportar. ‘La creacian de up texto
publicitario debe como 'primer' deber comunicar los atractivos con
que cuente un producto, aunque es importante evitar caer en la
manipulacibn y la falsedad del lenguaje (2). Todos los productos
tienen varios ‘atractivos suceptibles de ser explotados, pero el

publicista debe saber cual es el mas importante "para 'la mayor



parte . del ‘publies

-principal de. un;

‘atractive. que la gente

- T-) _,~‘cuén!‘:.a‘ con tres métodos da

“P,ru‘e;ba' de-Concepto: Consiste en recabar apiniones acerca de la
:"quE‘",].a‘. :gem:e piensa gque es ‘ID mejor que passe ka2l bien o
serv.i:in..- Comae se abtienen diferentes opiniones, s2 computa
.cuqles fueron las demayor incidencia y que tienen mayor paso en
sus argumentos. For ejemplo, al hacer prusbas de :mﬁcepta en uns
nueva camara de video, - algunas personas pueden opinar gus su
maniobrabilidad es ©1 Ffactor mas importants, otras puedsn
preferir su bajo costoy, otras su alta definicidon. Se cbsét.'va
cuales fueron los conceptos mas mencicnadcs y s procede 2

definir bajo que concepte seri presentada la nueva camara,

b) Grupos de enfoque: Este método consiste en que un :Dbrd‘inedur
agrupa un conjunto de consumidores potenciales de tal producto v
lo muestra de manera inesperada. Esto se hace con el abjeto da
provocar teacciones espontdneas en  la  gente, puss estas
reacciongs son muy., valfnsas cuando se trata de productos nuevos o
con profundas’ modificaciones. La gente del grupo, tomada por

sorpresa, manifestard sus ideas y emociones mas sinceramente que

‘en otro tipo de pruebas. De nueve, las .respuestas tincluso
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rechazns al praducta) pueden ser mu:hos, pero se mide cuales son
los prxnl:ipales prnblemas y laﬁ principales ventajas del producto

para 'Facxlxtar' la tarea de creatidn de texto.

t:)"Invvesf;i'gaciaﬁ' Nc;i'.‘i_vacianal: Esta técnica es la mas subietiva
de 1las "‘tres, pues supone que el consumidor esta motivado por
Fuer:a';-'. que muchas wveces €1 mismo desconoce. La tarea del
iﬁvestigador es averig::ar cuales son las razones mas profundas
(incluso subconscientes) que mptivan a la gente & consumir
determindo producto. Este método consiste en investigar mediante
la 'observacidn vy cl cuestionamiento &  una muestra de
consumidores potenciales de tal producto, tratando de llegar en
la inquisicidn a los a&ltimos usos, los Altimos motives, las
dltimas causas. Aungue es la técnica meneps utilizada por

prestarse a miiltiples interpretaciones, todavia sigue

usandose en gran nimero de agencias.

Una vez que sabemos cual ‘es el atractivo principal (o los
atractivos) de un producto para un mercado potencial, prc:ede}nos

a la creacibn del texto publicitario.
La estructura de un texto publicitario es la siguiente:;

1) Encabezado o Slogan, gque proclama la promesa del beneficio
atractivo principal del preoducte, Usado con mayor frecuencia en
el ra.djn o la Celevisibn, el sloganh (gue en gaélico sigﬁiFihé
'%grlta de ba.tal.'lav‘_') comunmente se cnmpiﬁa con  una -meladla

”peigaj'osé y se crea un “jingle’. Esta es la parte mas :
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importante ‘en cualguier-creacidn ds.texto:publicitarie.  Muchas

rase publicitaria.

Debe s disef 21 ‘consumidor, debe

ser sugestiva eliente. Si no

consigue: est

leer &1 resto

la creacidn de

-;* Usér Aéiéﬁfés éen:illés Y cﬁrtas; no mas de diez,
,#fUtif;:ar un slogan seleactivo, que despierte interés
solo al mercado meta.
% Debe contener un verbo de accidn (hacer, ir, maver,
versetc. ).

% Debe ser claro y facil de recordar,
Los principales tipos de2 slogans son los siguientes:

a) Slogans que presentan un beneficio nuevo. DOfrecer un
beneficio original despierta simpre un alta interés en el

pdblico.

) " Slogans que prometen un beneficio existente. Como los
productos no ofrecen bepeficies nuevos a  cada momento, es

conveniente recordar al pdblico gque es lo gue un artlculo ofrece,

c) Slogans provocativos que despierten la curiosidad.
Provocar intriga’ siempre es atil al publicista, petro se ha de
tener cuwidado en no engafar nunca, ni en apartarse de  los

intereses del consumidor.
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2) Subencabezado. Este texto se utiliza solo de seri.necesario, y
en muchas ocasiones no lo es p‘orqu_e'e”]._ e:ni:abvezacllny o slbogan suele. ser
suficiente para transmii;ir el mensaje ‘publicitario. Fuede

utilizarse para ‘deseribir 1a promesa gque &1 slogan hizo.

3) Amplificacién de la Hist;:vria. De ser necesaria, o© cuande el
publicista asl 1lo dé:ida, el texto debe ser acompaiado |;.n:n'
argumentos a favor del ‘produ:tn o servicio que sea promocionado.
Se euxplica ampliamente como se cumple la promesa que s did al
pbriru:ipicz del texto. 'La cantidad de informacidn proporcionada
depende de la complejidad del producto ofrecido {mucha
informacidn en &1 caso de maquinaria industrial o equipos
costosos, por ejemplo)l y de 1la informacidn gque- los clientes
necesiten al momento de decidir una compra. En esta parte, se
explican todos 1los beneficios que por razones de espacioc no

pudieron incluirse en el slogan o subencabe:ado.

4) Prueba. Esta parte, que .puede existir o no en un texto
publicitario, consiste en asegurar al cliente que el producto
cumplird con las expectativas. Estas pruebas suelen ser garantias
de devolucidn del pago, argumentos testimoniales, ofertas de
prueba, sellos de aprobacidn, recomendaciones, reputacidn del

fabricante o demostraciones.

5)» Accidn. Este apartado, como tmdué las anteriores (a excepcidn
del encabezado © slogan) pdeden no .existir en un texto
publicitario, pero se conzsidera que la mejbr publicidad es aquella

que impulsa a la accidn, por lo que las notas culminatorias de -
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un -texta come ;“'H.aga.lo ahora” a "No le piense,: pldalo  hoyt

dan‘un-_inay:ir \{’alm‘ al texto.

"el sxgu ente p'so es 1= representa:idn materlal del mxsmn, esto

e la produccxbn del mater’xal impraso.

_Sin. émbrar-gc, 1a crecion del taxto publicitario es solo una
;:ay'te derlyrlﬁatér'ial impreso. En ‘este se deben entrelatar ideas e
imadgenes para Fformar lo que se conoce ﬁamn un concepto. FPara
crear este concepto se requiare un trabajo conjunto del redactor
vy &1 director de arte (disefo). Es importante recordar que los
anuncios publicitarios no atienden al ideal de la belleza (aunque

w2 sirvan de ella) sino a un propésito de mercadotecnia.

Cuando se peses el material textual d=l anuncio se procede =&

lo que en el medio publicitario se conoce como el .salto creativo.

Este paso consiste en  visualizar una serie de  imagenes
detalladas que puden acompsfar al texto y confoarmar el material
publicitario inpreso. En este salto se deshechan muchas ideas, y
no es conveniente limitar su ndmero pues incluso la idea mas
descabellada puade dar lugar a una excelente campafia

publicitaria.

Una vez que se hizo el tamizado de ideas més viables para
conformar la imagen wvisual del anuncio, se integra el Iayout.
Este es el conjunto ordenado de todas las partes del impreso

(slogan, subencabezado, ilustraciones, logotipo, etc.). Dicho de



otia mansra, el layout ‘es la apariencia tetal dei Anuncio’ impresa

con ‘todas -los  componentes que utilice.. El.Jayou tambien: es -

conoci do’ como  gummy.

Es Vé'vide'nt’e.que en estos pa\.sos par‘abla rt:rleat:'ir‘;m ‘del diaeﬁo’ se
cﬁnjugan muchos -Factnrés ent'r'e/ los cuales esta =n primer lugar l.é
creatividads Tanto el ¢direc'1:nr" de arte como los disefadoras vy
redactores deben teneé alto -grade de creatividad y poseer
integracidn de grupe para decidir questiop=s importantes sobre el
anuncio. Problemas que van desde queé es mds importante, si el
slogan o la imagen del producto, qué tipo y tamafie de letra serd
usada, tipos de impresidn (offset, rotograbado, e=tc.) hasta gue
colores serdn utilizados deben enceaucarse a conseguir el mejor
efecto esteético y mercadoldgico, pues es axiomdtico el hecho
de que en una publicacidn (periddice o revista), todos los

anuncios compiten entre sl por la atencidn del lector.

Un buen lsyocut debe tener 'unidad en cuanto a su contenido, vy
equilibrio en el mismo. Debe dar la importancia debida a cada una

de. sus partes y conjugar cada una de estas partes dentre del todo.

Para la realizacidon del layout se siguen tres etapas

preliminares:

a) Ilustraciones en miniatura: Dibujos en miniatura de los cualegs
se seleccionaran las mejores disposiciones de los elementos del
anuncio (teito, ilustraciones, colores, logotipos, etc.) para el

paso siguiente.



“b) Layouts preliminaress Disefos equiva“l.entes al tamafeo real del
“anuncio. Estos borradores tienen mejores terminados ya que-se

requiere saber cual puede ser la apariencia final del anuncio,

c) Layout completoc o smecdnico: En este disefio, todos los tipos
de letra estan pegados y armados en el lugar exacto a come se
pretende en el disefa final. El disefo suele ser una y media

3

veces mis grande que lo que serd el anuncio publicado.

El medic mis comiin para plasmar el disefo una vez gque se ha
terminado, es la fotografla, aunque en ocasiones se recurre

sblamente & la pluma, la acuarela y tinta.

La fotografia ti;ene muchas compiejidades en su manejo, y es
comiin que adn las agencias de publicidad mAds grandes, tengan que
recurrir ' a los servicios de un fotdgrafo profesional
independiente o a eentros de artes qraficas (bancos de imagenes,
cemo el Image Bank) . '

Par atra parte, los procesos de _impresién plantean una serie
de problemas técnicos come sen la creacidn de fotoplacas de

impresisdn que son asunto que campete a los impresores.
I1I.1.1.2 El1 Comercial de Televisibn

La telei/&sibn, como es sabido, es el medio de :omuvnicai:!ﬁ‘n_ con
mayor audiencia. Sin embargo, este gran impacto es compartido por’
cientos de anunciantes que _p'ar'fi:_ipan : {por  la gene_r’a_lfr..ct':'m

anuncios de 30 a 45 segundos) del. -tiempo- reservado a’ los.’
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patrocinadores.

‘. ES'EVidéﬂtE qué el comercial de televisidon tiene grandes
ﬁpnrtunidades, parg tambien grandes retos. Es muy comdn que un
comercial mediocre se pierda ficilmente en la marafa de anun;ius
q-i.le a cada hora tranmite la televisidn, problema que se agrava

para el anunciante‘, s5i’ congideramos los altos precios de

produccidn y emisidn de un comercial de este tipo (3).

Basicamente, el comercial de televisidn se compone de dos

partes:

¥ E1 videso o conjunto de imdgenas visuales.

¥ El audio o conjunto de palabras, musica y okros sonidos.

Es interesante notar que a pesar de existir esta diferencia
tan marcada entre lo que es &} video y lo que es el audio, sea
evidente que este dltime se subordina completamente ail pr-iméro.
La televisidn es un conjunto de imigenes, por lo gque el audio
debe encargarse de hacer dar a tales imadgenes la mayor riqueza .y

credibilidad posibles (4), (S).

El primer paso para la creacidn del comercial es la redaccian
de un guidin {(script), Es conveniente y casi obligatorio que en el
guidn se incluya el slogan utilizado para 1la produccidn de
material impreso. Si la campafia no utiliz® material impreso, de
cualquier manera es apropiado crear un slogan que soporte él‘pe;o

del camercial televisiva.



" Al es:nbxr e}. gLudn es ne:esar:o des :ihbirv'l'aévsitL|aciunes

tan. detallaaemanete cumo sea pus1ble S: suF_i"r.jVieijte decir que

dos personas Estan en tal 1ugar ksxnu que:se, debe precisar  hasts

len 1o minimn io.qle CDnClEFnE a’la’ sithacidn: Lugares, vestuario,

"_1uz',_ sonidns, et:.

Eeneralmapte eh la redaccidn de un guién publicitario para
televisibn, 1a hoja de papel de divide en dos partes. En la parte
izquierda se describe la accibn visual y en la derecha se detalls

el aspecto auditive (palabras, sonidos y mlsica).

Una vez que el guidn es apraobado, se realiza el storyboarc

{anexoc no. 1).

El storyboard gs ‘una serie de bocetos gque muestran en dibujc
las principales escenas descritas en el guidn; algo asi como urne
tira cbmica con anotaciones de audioc. Esta herramianta es
sumamente Gtil a la‘. hora de visualizar el comercial, y ez el pasc
mas importante entre un concepto publicitario y la produccior
real. El storybosrd es un punto de partida visual camin para el
trabajo de filmacign. Una vez que el storyboard ha sido aprobado,-

este pasa directamente a produccibn.

Las situaciones y recursos maAs corunes para la creacion de ur
comercial de televisibn, que ayudan a la creacian del guidn y del

staryb'orﬂd s0n lps siguientes:

¥ Locutor: En esta situacion, se presenta una persona frente

.a la camara, gque presenta vy deécribe al producte y a sus
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Chanel No. 5 Talevision Advertisement,

1. C. DENEUVE: Today agaln 2. And | said teft side. 3. Now ! know it'snot a very
someont asked me which funny answer.
side of Catherine Deneuve is
the real Catherine Deneuve?

o P s i
4, But | don’t take myself 5. And that's the kind of 6. Like Chanel No. 5. Spray
100 seriously. intimacy 1 like to share perfume and spray cologne.
with you.

7. We have no words for this 8. We know what it is.
intimacy.




beneficios.

Débé'.'da‘,"cuidar- :e de’elegir un ambiente adecuado al

froducto o lr.r-vici'd"rpr' sentado. -

¥ ‘Testimoniales: El uso -de testimoniales es exiteso si se

cuanta - con' gente ‘dpropiada  para tal situacidn.’ Aungque en

" muchas ocasiones 'se ‘escogen celebridades para el  uso de
:dr\nerciiales_ i{:estimnniales, no es un requisite previo para el
E‘-::irtn del anunciao. B‘asta que la persona elegida sea creibles y gque
=21 ptblico se ivdentiFique con ella.

"% Demostracibn: Ssta tecnica es apropiada para productos gque
tengan problamaz para explicacidn en su uso. De nuevo, el apuncio
cebe tener mucha credibilidad y ne falsear de ninguna mansra lia
informacibn que se proporciona al pdablico.

% Fegquefa Historia (Story line): Este tipo de comercial es
como una pelicula en miniatura (que abarca comienzo, desarrolis y
Final, todo en 30 segundos). En el se aprovechan todos los
recursos de actuacidn y arte dramatico para promover un praoducto.

¥ Comerciales realistas: Eskos comerciales, mas que los
antericres, tratan de prezentar no wna historia en pequéﬁo, sing
un problema funcional de la vida real para conzeguir que el
consumidor paotencial se visualice a si mismo en la problemdtica
expuesta.

* Entrewvista al Consumidor: Una entrevista al consumidor
pueda lograr que €1 espectador del anuncio se identifique. can
otra persona que tiene problemas afines. Es diferente del
testimonial poarque en la entrevista el argumerito de p:'efe{'encia

es espontineo, cosa que no ocurre con el testimonial.



X Sit'ua:inna‘les:' Este'.»ti[:‘m de  comercial - ne explida Lni.
desarﬁ§11§ naaa, ‘sino quo se limité; a exponar’ ‘una . situacien
_propia del prnduét& que se anuncia. Es r:nuy utilizado para vender,
por'”ejemplo, caerveIas, 'pues ias anuﬁ&ios solamente desﬁriben una
sit.uacibn o ambiente que ptetenden asociar a su producto,

% Comparaciones DRirectas: Este tipo de anuncios son wn
tante agresivos para cém la competencia, pues s2 basan en hacer
comparaciones directamente (aungque algunas d2 manera encubierta)
"-con los competidores. Este tipo de anuncies son un tanto
peligrosos; pues puaden acarrear desprestigio del propic producto
si no son craibles, e incluso cdemandas por peaerte de 1a
competencia. En México, el uso de este tipo de comerciales esta
muy restringido.

¥ Animacidn: Este recurso se basa en darle movimiento
coordiando al dibujo. La animacion ne se limita, ceomo mucha gante
eree, a las caricaturas (aunque ectas son un efectivo vehlculb
para promover especialmente' productos infantiles), sino que
abarcan otros aspectos tan amplioe como, por ejemplo, las
funciones mechnicas de un auto.

¥ Rotoscopio:s Esta técnica es una combinacion de la técnica
animada con la fotografia real. Su bhase ez la convivencia de un
producte animado (persuna, animal o cosa) con otro real para la

creacidn de un comercial.

La eleccion de gue tipo de comercial utilizar se da por wna
multitud de factores como presupuesto, mercado meta,. naturaleza

del producto, campafias publicitarias de la competencia, actitudes
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del consumidet,” preferencias dél.mercad ‘s la campafia

planeada,

guiente paso-es

' p.rndu‘c:ivt‘.:»n "'én telgvisian.

proceso. que  s2

divide en dos partes:- rodaje:

El ‘rodaje es lé\{-Filmacirhn‘delj :an;é;'cial toma por toma zon
=amara cinématugréFicé\. ta -Figur‘é; clave del rodaje es el
director, pues es €l quien tieme a su cargo desdev la asignacidn
de papeles, el concepto visual, es responsable del escenaric y en
general, integra a teodo el equipo de Vr'adaja. Las escenas son
rodadas generalmente en cdmara cinematografica (de 16 & 35 mm.)

por lo que los costos de praoduccitn son elevados.

En cuanto a la ediciodn, esta consistz en la disposicidn
correcta del material rodado (pues =21 comarcial es filmado
fragmentariamente) de manera que el material editado corresponda
& lo que 22 habla establecido en el s.f:nr‘\-‘baar*d_. partz también del
trabajo de edicibn es el trabajar la banda sonora gque incluyz

sonidos, partes habladas y mlsica.

En re-alidad, la produccion de un comercial de television se
diferencia en poco de la produccidn de un programa de televisién“
e incluso de la filmacidn de upa pelicula; la d'iferenci'a basiéa
esta en las dimensiones del material que serd proyectade, vy

consecuentemente de las necesidades de produccibn.



II1.1.1.3 E1 Comercial de Radio

"EI‘ radlfc es, ciertamente, un instrumento mas sencillo que
1% television pues carece de todos los problemas que Euelé
sucit.at' el manejo de imagenes visuales, Si bien es cierto que el
radio se encuentra en desventaja frente a la riqueza audiovisual
que posee la televisibn{, también es verdad que dGltimamante se ha
tendido a subestimar el impacto que pueden crear las imagenes

‘auditivas de la radio.

Como la radio es un medio eminentemente musical, es facil
comprender que la mayorla de los comerciales radiales utilicen
misica, ya sea como fondo o como parte primordial de 1los

anuncios.

El procedimiento para realizar un comercial publicitario de
radio es poco complicado, consta de un gquidn (script) y la

grabacibn del mismo.

La hoja del guidn se divide en dos partes, en la parte
izquierda de anota a qué corresponde el efecto de sonido gque se
desea (locutor, miésica, sonido, silencio, ete.) y en la parte
derecha se escribe el efecto que serd escuchado; se parece al

guidn televisivo, pero sin imagenes.

‘ También el anuncic radial posee pequedas reglas gue lo hacen

mas efectivo para*‘los radicescuchas:

¥ Sencillez: No perder 1la idea ‘central y'dsa.rl' p‘alabr.as L
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conncxdas y Frases cnrtas._

* Blaridad Es necesaria Ev1tar cuestiones Jecundar1a5, hay

une evxtar tamh;én Frases gastadas, palabreria innecesaria vy
EldchéS.

l x Cnherenc:a' La secuencia del mensaje debe ser‘a prueba de
toda lbgica. )

¥ Empatia: Usar® siempra un tono personal con los
radioescuchas. Tratarlos como si se hablara a una persana en
particular en wvez de a una multitud, da uma sensacidn de
confianza que hace efectiva la transmisidn.

% Credibilidad: Evitar las declaraciones exageradas ya gque
se detectan con facilidad y desacreditan al producto.

% Originalidad: Aunque el radio posee pocos elementos, se
debe procurar que el comercial radiofénico suene distinto a los
otros. Para conseguir esto es valido utilizar cualquier técnica
que pueda concebirse.

x Compulsidn: Una buena tactica es imprimir a los
comerciales un tono de wurgencia. Se ha comprobado que 1los
primeros segundos de un comercial de radic son cruciales para
captar o perder de manera definitiva a un radicescucha. Es
necesario, ademds, instar al cliente potencial a actuar de

inmediato.

Comc medio de palabras, 1la radio requierr (atn mas que el
anuncio impreso) de un texto firme y bien escrito. Las distintas
técnicas gue pueden ayudar a la radio para respaldar el texto son

principalmente las éiguienfes=
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ESTA TESIS N8 DEBE
SAUR DE LA -BIBLIOTECA

: *%LocﬁfufidiFecfo: Es la practica mas sencilla y mas comdn.
i Caﬁs_istl’é‘ en Ib"qa';:’e}‘:’;qw'.le un solo locutor lea todo el guidbn. El éxito
de éét?xcbﬁeéc}ai depende de la credibilidad que posean tanto el
: 1.:7.:(;.1{:5}; ‘como él ;:e;eﬂ:;.
.n:* Du%‘inzutnres: En msta técnica, dos locutores alternan 595
vsde;.péra'leer @l guibn. Esto da mayor agilidad al escrite.

* Lm:utcn'—actc:': En este método, la voz del locutor es
énmblementada por la de un actor que reacciana al anuncio leide
por el lecutor, Esto contribuye a reforzar la credibilidsd del
anuncio.

% Jingle: Esta tactica consiste en acompafar la vor del
locutor de alguna melodia facil de recordar. Esta melodia debe
ser preferentemente original.

¥ Entrevista al consumidor: En esta variente, wn gonsumider
es entrevistado por el locutor, y +elata sus experiencias
positivas con relacidn al producto. Una opcidn que ofrece esta
técnica es que un mismo entrevistado puede realiiar la totalidadl
del comercial.

% Comerciales musicales: Estos utilizan como acompafamiento
a la voz de los locutores un arreglo especial de una melodia

conocida.

Existen dos métodos de realizacién de un comercial de radio:

en vivo o pregrabado.

Si es en vivo, s& tiene la desventaja de que 1los errares

'he:hns al momento de la transmisidn no son corregibles. 'Bg

~t
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considera que un cé‘m‘ércia‘l r‘a’di‘c‘»an"h:u se l-_na' ﬁer:ha an vivo si‘ la
voz del‘lpcgtar E‘E'. da de ;n‘anézza» instantanea con l; exr;isién- aunque
se haya;l_'l'; g?_abédé r,;'t‘:nn‘anteri.cn'idad 1u§ efectos sanoras y/o la
ﬂ?ﬂ{E‘iCé; Sie i:c.insi:.ie‘v;a‘que 21 comereial fue pregrabado si tados los

elementds transmitidos fueron grabados con anterioridad.
111.1.1.4 Marcas: de FAbrica, Envasaes y Empagues

La marca afecta directamente el caracter distintivo de un
producto, Yy como una marca sostiene el prestigio de todo el
conglomerado comercial que se contempla bajo un mismoe nombre, s=
han creade leyes que dan exclusividad a las marcas para que

ningln otro fabricante pueda hacer uso de ellas.

Sin embai-go, las compaflas constantemente producen bienes y/o
'

servicios que demandan nuevas marcas.

Una marca de Fabrica es cualquier slmbolo, sefial, palal;l'a,
nombre, disefio o cualquier combinacibn de estos cuyo propdsito es
decir quién fabrica o vende determinade articulo y diferenciarlo
de los demas productos existentes en el marcade. La marca de
fabrica tiene por objeto el impedir que el pdablico sea engafado y-
protege al fabrigante contra la competencia injusta y el uso

ilegal de la propiedad (é&).

Una marca de fabrica indica al consumidor que u'n producto
proviene de la misma "fuente" cada vez que lo adquiere; y esa

"fuente" implica un standard de calidad.
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kUnj{érminb hué é_mépugn sa cpnfdhdéicdh 155 palabras marca de
Fabrica es ¢l térming nombre com'érc.ia.l-', Este @ltimo &s el que se
u@ili'za'f- par;a déskéhavf a la compaﬁ!a“ que realiza negocios y
ti‘iajhéaéciiur{és_ comerciales. Asl, par ejemple, 1a compafia
éransn"ac'\ion'ai Loca-Cola (este es su nonbre comercial) tiene
Qar'ias marcas de fabrica como son Diet-Coke Y Sherry-Col:e,
V'ademas de su.nombre "traducido" a varias leanguas (anexo no. 2).

Es imbcrtante sefalar que la creacidn de una marca de Fabrica
es tarea casi exclusiva de un disefador y un redactor, quicnes se
encargan de reunir atributos estéticos e identificables bajo un
logotipo, el cual, por regla general, no debe parecerse a n:’.ng;mD

otro ya existente, pues de ser asi, =] impacto mercadoldgico baja

considerablemente.

Una marca de fibrica debe ser sencilla, f&cil de memorizar,
facil de preonunciar, no debe tener una connotacidn desagradable
en otra idioma y no temer trazas de enrngafo (prometer algo que

el producto no posee).

Las principales palabras que sumadas a un disefo. forman una
marca de fabrica se obtienen de muchas maneras. estas son las mds

qamunes:

¥ Palabras del diccionario: Muchas marcas de fabrica son
palabras comunes que se pueden utilizar de manera s'm-;erente 18
original. La ventaja gque ofrece esto es gue son facilmente
identificables, pero hay gue lograr que el pdablico asocie .13'

palabra encpontrada con el producto.

m
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muy
»yglaé:préﬁdas &e vestir Levis son un
véjempln dé lé'fendéﬁciéla bautizar con el propic nombre a uns
linea AE braductcs;
¥ Iniciales: thﬁaé empresas de nombres largos recurren al
uso de iniciales para crear =u marca de Fabrica. Aunque las
iniciales por 81 mismas no quieren decir nada, si el fabricante
adquiere prestigio, sus iniciales bastardn para hacsrss raconocer
atin a falta de un nombra sugeétiva en st matrca de fibrica. IBM y
RCA can un ejemplo perfecén de como una compafia poderosa - que
utiliza solo sus iniciales puede ser faciimente resconocida.
¥ Nombres Extranjeros: El uso de nombres extranjeros tiene
la ventaja de afadir exotismo a los productos’ (aunque en la
mayoria de los casos un nombre extranjeroc indica slmplemenﬁe un
fFarbricante ewtnénjerc), por ejemplo, los gerfumes LY Air du

Temps.

£s importante que por disposicionzs legales, aparezca el signo
de una R encerrada en un clrculo, lo cual significa gque la marca

de Ffadbrica o el logotipo estan debidamente registrados vy



grotegidos contra - su vso)ilegal.

Exigten ademas. ' de las marcas de fabrica lo que se conoca como

marcas de; cas. zan ..por. grandes compafias qu=

“Fabrican productos 6 por grandes tiendas

.r_'eta‘}.‘l‘i,'éta‘s que fvenden’'a -.su'vez productos muy variades. Fer

. E’VJ'"EA"nﬁ')i?,: cdtﬁpaﬁia ae .__.;limentns Kellog's (marca de fabrica)

l‘,'::ir'o‘d'\.u:.é' rt;uthos tipos de cereales preparados, cada uno con su

,Vrrv\;a;:cé\v dé ’c‘a's'a; Y ias tiendas Sears acostumbran poner una etigueta
'd‘.s":inti\/; a mucha de la mercancla que venden.

Una vez que se tiene definida la marcs de fabrica, s2 proceds

a crear un empague o envase para el producto. Este envase2 o

epnague deberd contener en su superficie a la marca de fabrica y

los arreglos de disefio {(incluyendo especificacionzs legales) que

se consideren convenientes ¥y necesarios.

La creacidn de un empague o envase no es tarza secundaria como adn
creen algunos mercaddlogos, sino parte integral del proceso de
venta. Muchas compras son decididas por el solo hecho de la buena
apariencia de un empaque. HAunque el empagque o envase tienen la
funcidn principal de proteger el producto de cualquier tipo de
deterioro (las compaflas que se dedican a prestar un servicio

¥y no a producir ni comercializar bienes prescinden en gran
medida del uso de un envase o© empaque), estid comprobado que el
pblico es ta;’\ exigente con el empague o envase de@ un producto,

pues es su presentacién inmediata, como con el contenido.



Sin embargo,. no.ebla”

creacidn de un’ empague.oien t;hér'cie.-.tas‘

consideraciones de durabilidad,

maniobrabilid uye el importante

“muchas . marcas ' bien . posicionadas . en el mercado bhan bajado
significativamente su participacidén al intentar realizar cambios

‘drasticos en sus pressntaciones.

Algunas sugerencias otiles para considerar e! cambio de

empagues Yy envases pueden set:

¥ No cambiar el empague o envase por el simple deseo de
innovacibn que tenga un nuevo gerente de marca.

¥ No cambiar para imitar a la competencia; es preciso
recordar que mientras mas se distinga una marca de las demas se
pasee mayor nivel de diferenciacibn.

¥ Evitar el cambio solo por cuestiones de disefio.

¥ Evitar siempre el cambio cuando la identificacidn de un
producto con su mercado meta sea la adecuada.

% Rechazar el cambio de envase o empaque si esto puede
perjudicar a la marca.

¥ No camhiar si esto debilita la autenticidad del pr'odu:to.

¥ No cambiar si el cambio eleva considerablemente el precio

cel productao.
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Asi como  es’ cenv=nlente heu.m pruebasle’ntre ccn=um1daras

poctencisles pE\l":t la realiza

:.nn de anun:lcs telev1s1vns, tamb:mn

. puede sar ';lti o
enpagu .
Entre il s ot Prigbas del diseMo de un empague o

“envase’se’encuentramilas siguientes:

a)' Prueba del TaquifuscopiD’: El taguitoscopia es un instrumsnito
.qué prd\).éct;; .téénsaéreﬁcias a gran velocidad: la prueba consists
en médir cual em'péque (de una serie de transparesncias expuestas)
os el gue tiene mayor nivel de recordacidn y por qué. El emoaque
mas recordado es 'que mayores probabilidades tiepe de ser
eecogido.

b) Entrevista de Grupag: Este método consiste en que bajo 1la
direcszidn de un coordinador, un grupo de personas sxupresa lo que
espera de un empaque o envase para detemrinado tipo de producto.
La conversacidn pusde var'iav‘ desde asuntos gque pueden parecer
incidentales (como preferencias de <color y horarios de
alimentos) hasta preguntas directas como: SOué esgera usted de un
savase de sopa enlatada?

C) Prueba de eleccidn y calificacidn: La prueba consiste en que
un grupo de persohas califica distintos aspectos (coma tamafo,
color, disefo, etc.) de diferentes empaques o envases; hecho esto
se procede a evaluar las calificaciones obtenidas y a decidir que
caracterlisticas serin las elegidas para la produccian del diseSo

final,




II1.1.1.5 Otros Praoductos

‘ Esfe‘aﬁaﬁﬁadn de otros productos de menor relevancia en el

aparatb pﬁbli:itaric se dedica a tres productos en éspe:lficu:'

% Publicidad Panoramica
% Publicidad pot Respue;ta Directa
* Fublicidad en el‘Funto de Venta

FPublicidad Panoramica

La publicidad de exteriores suele zer un medic complementario
2n una camapafia publicitaria gque enfoca sus meljares esfuerzos
hacia otros medios (televisidn, prensa, radio), sin embargo,
afrece caracteristicas Gnicas que pueden promover de manera
notable la venta de un producto, por ejemplo, su mayor alcance a

menor costo.

La publicidad exterior se compone de dos elementos basicos:” el
cartel espectacular o panoramico (ya sea de trafico exterior como
el caso de carreteras o trdfico interior como el caso de trenes
subterrineos) y los volantes vy boletines que se reparten

personalmente en la vila pablica.

Para producir un buen anuncio exterior o un volante, se siguen

comunmente los siguientes tres pasos:

a) El primer paso es seleccionar el mercado ante el cual seran
presentados los letreros. Si bien es cierto que es imposible ser

extremadamente selectivos en cuanto a’  que consumidores

€&



potenciales veradn un anuncio espectacular, también es cierto que

una’- ubicacion: - estratégica bien_.f _gsﬁL\ax : vpL(l‘EdE producir

beneficios notablemnte maydres - q\ig:,t\na
de'scuid-c". En -este aspecté, f‘lai' bd;str}_ibur:ib‘h,_‘ de volantes vy
boletires tiene mayor control con re;peﬁtu.a los .consumidm'es del
mercado meta. . 7

b) El1 siguiente paso ed el disefo propiamente dicho del anuncio.
Esta parte es ya trabajo principalmente del director de arte de
la agencia, y su principal obietivo es transmitir con la mayor
eficacia posible el mensaje publicitario. Hay que racordar que
como la publicidad de exteriores es en mayor medida un medio que
apoya a otros medios (prensa, radio, T.V.) el mensaje publicitado
debera concordar perfectamente con los mensajes que va han sido
transmitidos por todos estos medios. Fara esto es importante no
cambiar de ninguna manera aspectos tan importantes como el
slogan, la etiqueta, las imagenes principales vy el :ancspté
general del producto, pues estes cambios producen cenfusidn en el
espectador y predigponen a considerar otras alternativas de
compra.

¢) La dltima etapa es de simple verificacidn: en este Gltimo paso
se revisa que los anuncios panoramicos tengan un mantenimiento
adecuado vy se cologquen en los lugares previamente escogidos, en
el caso de ser carteles espectaculares; y de supervisién de

correcta reparticidn en el caso de ser volantes y boletines.

En cuanto a los carteles espectaculares, estos tienen un

tamafo de 3.65 por 7.60 metros en su forma standard, si es el

-
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Acasn'qe t?aFiéa_exfEﬁinr carreteras) y de 1.80 por 3.65 metros

rydneos) , considerando

. neposeen Una medida standard,

i e.a ,ios’ requerimientos dal
eb\r?unc:i‘abnte yhadila” capa:‘idaa‘ de” ‘-.inFurm;acién‘ coﬁtenida en ellos.
‘:Ségﬁn'lé:iﬁpgkféﬁcis.dé lé_ubic;cidn Y el volamen de trafico
ve};ilc.:uly‘ar," 1;35 anu;-u:ics& espec.:ta\:ﬁlares pueden estar iluminados o
hm.'A Gltimas Fechas,vlns Espgctaculares han evolucionado mucho
En‘ Méaxico; de ser simplemente pintados en amplias bardas
(practica que adn se utiliza) se pasaron a estructuras metadlicas
perfectamente establecidas, y ahora se cuenta con espectaculares

rotativos que muestran hasta tres anuncios diferentes en un

minuto.’

Las principales ventajas y desventajas gque presentan los

espectaculares son las siguientes:
Ventaijas

¥ Fuerte presencia local: Llama necesariamente la atenciodn
del ptblico, de mansra constante.

¥ Altos niveles de exposicidn a bajo costo: Su exposicidn es
constante sin distincidn de personas, y ofrece un costo

comparativamente bajo con otros medios.

Desventajas

* Mensajes cortos: Como es consumidor potencial casi siempre

esta ocupado en otras cosas (llégar a un destino, conducir) el

jui]
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mensaje panoramico esta ‘obligado a ser corto y.sugerant

se recomiendan
straciones y gran. contc
“Lde. audiencia:® Es’

mercados _ meta.  Este

tblicidad por Résgues‘:a Directa

Tolan p_uplx::_.da;:l_ por respuesta directa abarca tanto a las ventas
’surgidé"s por el use del correo como agquellas surgidad por uso del
telé—Fur;nn. Esta publicidad es relativamente sencilla, pues en el
caso del correo, la creacitén de cuponeé y mensajes publit;itarios
suele diferir en pequsfa medida de lea publicidad 'impr-esa, por
razones evidentes; si s2 envlan catdlcgos, estoz dificilmente
plantean un preblema serieo de dissfo y produccidn. Es preciso
recordar que el puablico no suele ser muy afectc al cerreo, por 1o
qué siemprz serd conveniente ofrecer incentivos (rifas, premios,

regslos) para motivar la contestacidn por via postal.

El teléfone plantea un problema mentcs complicado. Supansr
primera el temer una lista de buenos consumidores potenciales y
sus nameros telefonicos, pero en caso de mo contar can ella, se
recurre al marcaje de nimeros aleatorios. Se debe contar también
l:;:m personal bien capacitado para la venta télefﬁniéa, y un buen
argumento escritd gue convenza al cliente de 1a bondad de 1a

compra.
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;- como’lo dice. su, nombre, =e
niel misme lugar gecgrifico en

ve dog . La ‘_pﬂbl‘iéidﬁd an &l punto de venta es la

inidad ‘que. tiene Un comerciante de promover su

"prqdi.l:ta ntes»'de" REY :cnmpr;a, y esto es de vital impartancia si
consideranos gue mas. de la mitad de las desicionegs de compra
‘, (principalments de bienes gperecederos) generalmente s  hacen

dentreo de la tienda.

La publicidad del punto de venta se divide en los siguisntes

aspectos:

¥ Display de punto de wventa
* Muestras
¥ Ofertas

¥ Concursos
Abordaremos brevemente cada categorla por separado.

1) Display de Punto de Venta: De todos los recursos anteriores,
=1 mds importante es el display en el punto de venta. Estos’
pueden  ir desde un  monitor de television que transmita
exclusivamente escenas del producto promocionado hasta los
pequefos mobiliarios hechos de metal o carton que se colocan
cerca de las c.ajas registradoras. Un display se disefa siempre de
modo que sea funcional Yy  agradable para el consumidor: es

importante recordar que lo mas importante en el dispiay (como en



2! resto'de los anuncios publicitarios) sera siempre el producto,

ro el .disafio; .y debe tener nexos ‘publicitarics con.otros madics

"pcr'.iéjve' 1o, ‘el mi me slogan, colores Y

an.medios impresos.

x vEl‘fp'ny-oéllL,\‘:tc;*ti"ene‘>a'tra&:.tiva para un ssgmento aaplis de la
pabla:iﬁnl." .

‘)k El' presqﬂuestn de wventas pusds respladar el gasto de lsas
ml;\estras. ‘
¥ El producto tiene un berneficio que no se percibe del todo

con la publicidad en otros medios.

ta norma que sustenta a la priactica de las muestras es: E1
mejor anuncio para un produ‘cto es el producto mismp.
3} Ofertas: El aspecto de las ofertas es sencillo, puede abarcar
desde “"precios de liquidacién" y "pagL;E uno y lleévese dos" hasta
tzjar los precics en un porcentaje fijo. Aqul el punto fuerte en
el que se basan las ventas es el precio, no los l:;ene-Ficins del
producto.
4) Concursos: Tode concursao publicitario tiene como propasite el
lograr que el consumidor intervenga en la promecién de un
producto. En. todo concurso, el aliciente para lograr gque las

clientes potenciales participen es la opportunidad (aunque sea



-lejana) de ganar un premio. En estos concursos puede haber wio o
varins ganadores y per consiguiente uno o varios premios (de la
_.iguai o diversa categoria y wvalor). El establecimiento de un
.«:nncursu publicitariamente eficaz consta de cinco pasos:

al Pléneaciﬁn: Determinar antes que nada los abjetivos
p‘ublicitarius a lograr. En esta etapa se hacen los presupuestos
‘monetarios y se establece :nr; que medios se dard a conocer.

b) Tema: El tema del concursoc debe ser creativo e interesante por
51 mismo. De nada sirve un gran premio si el tema del concurso se
presenta de una manera aburrida al piablico.

c) Reglas: Deben establegerse las reglas de participacidn vy
premiacidn a los ganadores. Wn concurse que de impresion de cer
desordenado puede calificarse de falso, y sera impopular.

d? Mecanica: Debe establecerse el procedimiento del concurso.
Esto significa implantar fechas de inscripcidn, fecha de cierre y
de premiacidn, exigibilidad dél premio, establecimiento de un-
jurado, etc.

&) Apoyo: Debe procurar conseguirse por todos los medios la ayuda
de toda la gente que pueda proporcionar apoyo para promocionar el
concurso (detalliétas, fuerza de ventas, promotores! pues el
éexito de un concurso puede medirse por el anumerc de personas que

participaron en el.
+ II1.1.2 Precio

El establecimiénto de i.ln precio por los servicios que presta

una agencia de publicidad se basa en principalmente en 1los



siguientes métodos: (7), (B)

¥ Comisidn de los medios: La ;utnisit‘bn_.‘ del” 157% sobre los
gastos realizados en medios publicitarios’ es 'la forma mis comén
de remuneracldn para una agencia. La comisidn mis alta que suele

pagarse llega al 16,467%

¥ Comisiones de produccidn: Si la agencia contrata.a su vesz
otros trabajadores “externos (como tipagrafos, fotdgrafos o
ilustradores), carga el costo al cliente con una comisidn que

llega al 18% sobre el precio contratado.

¥ Convenios de honorarios o "iguala¥: En algunas ocasiones
la comilsibn del 15Z sobre medios no puede ser suficiente para
obtener una retribucién Juste;.,. por lo gue se puede llegar a un
'arr’eglo por hanorarios fijos mas una cantidad adigional variable
calculada bajo una base especial: pagar el trabajo por horas-—

hombre, por trabajo realizado, por campafia publicitaria, etc.

¥ Trueques: Esta forma de pago no es muy comdn y se utiliza
sblamente para cerrar algunas cuentas vy  lograr convenios mas
ventajosos para la agencia. Por ejemplo, una compafia de aviacié-
puede ofrecer a una agencia un contrato de honorarios y ademés

boletos de avidn con diferentes destinos.

- Ldgicamente, el monto de las comisiones y/o honorarios deben
cubrir todos los gastos en que la agencia de publicidad incurre

tinclujdos 1los sueldos y salarios) para ser rentable. Es

.



1mpnrtante estah‘ ECEl" lns :ontratns d="cnmpra—venta dal Servicm

publ'c:itarin tr'abajo, puea " les’

retra_ﬂ:s, errores y retrabajaﬁ en el area pubh:it=r1a suelen ser

_muy costosos..
111.1.5 Medios

Por medios en el grea publicitaria, comprendemos todos los
lugares en gque el anuncio publicitaric es difundido. Estos medios
de comunicacidn dan testimonio comprobable del trabajo realizado

por la agencia de publicidad.

Los medios =on el lugar mas tangible en 21 que se aprecia el
trabajo publicitario, y de su correcta elecciédn depende en gran
medida la consecucidn de las metas de publicidad de una
organizacidn. Un axioma de la publicidad resume este {ltimo
concepto de la siguiente manera: "El mensafe mis eficaz, dirigide

por los medios menos adecuados, carece de valor'.
I11.1.3.1 Televisidn

La telovisidn es desde hace muchos afos el medio masive de
comunicacidn de mayor importancia a nivel mundial. Casi ningan
':-‘aer humano dentro de una sociedad de consumo escapa al influjo de
la onda televisiva, por 1o cual se considera de 1la  mayor
ir.nportam:ia este medio para la emisidn de Vdesplegadcs

publicitarios (areso nho. X).

Durante los dltimos afios se han efectuado importantes cambios
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‘tecriolsgices “que ear 1q_iecen sl uso que  se. le . puede .dar " al

:able,

receptor comc - telay

vxdec\caae_-;ér_a, videodiscos,
antens  parabd}

=N

'iyntuir que {ademids del =norm=z

uturn ‘con gua :Llenta la televisidn) &l

‘gran’ p&bhcu t=lev1dente Esta gmpﬂamen\.e fragnantade, Como los
horar’xq y lcs prcgram'\a estan ampliamente enfocados hacia los
ée:‘tcrés que ;' se pretende llegar (programas infantilaes
culturalés, deportivoes, noticicsos, etc.) es mds sencillo para un
publicista el seleccionar el pablico meta al cual va dirigido el
.mensaje publicitario. Esto es un arma poderosisima para el

anuncisnte.

La principal ventaja d'E la televisidn es su condicidn de
institucibn social dentro de millones de familias &n el plangsta.
Independisntamante de la condicidn social, raza, nacionalidad,
credo religioso o nivel cultural, casi toda 1a gente ve
telavisiting pero a pesar de tanta E'Ficacis\., la televisidn cuenta

con sus desventajas:

~ Posee castos altisimos tanto en tiempos de emisidn como . en
la creacidn del material publicitario. Los costos aumentan
drasticamente en eventos especiales de amplia cobertura y en

programas de alto rating.

0
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- Dehcrden y aglnmaraciﬁn r:e mEnsaJEF conner&::ales durnn-.e

las hnras—-m:a da’emigibn (ma\, 'r nﬂme o de telnvu:!Entes)

1a ,p_l'an'ea:idn, -para  “lanzar

ncia  Umeta.  Durante las 24 horas de

ter%éan &l sector demagrafico al que deseanos
ihbécfa-r‘.,:“El," eszogar adecuadament® nuestra  audienciz  mets
y.’p;'c'b'pnyrciuna dz entrada upa grap ventaja a la hora de
'pﬁﬁlicita}nus.

.b) Establecer un presupussto. Esta claro que la televisidn
siempre serd (gracias a su amplia cobertura) un medio muy
costoso. Un presupueste reducido puede hacernos claudicar en la
idea de. lanzar una compafa televisiva., © por lo menos reducirla.
c) Establecer una frecuencia con que los mensajes deben aparecer
por televisidn. Una Frecuéncia amplia tiene por lo general un

alto nivel de recordacidn, si el mensaje fue bueno.

1 sistena de puntos de rating

Este sistema s8 basa en &l porcentaje de viviendas cuye
raeceptor de televisidn sintoniza con un canal & wna hora
determinada vy en un hrea g=ografica especlfica. Si la astimacion
(hecha por medio de encuestas) demuestra que, por ejemplo, la
audiencia mbas alta se situa a las 22:00 horas en el canal 2,

este es entonces el programa gque mds puntos de rating tiene,  y

=y



por lo tanto 30 o 60 segundos de espacio © insercidn publicitaria
cuestan mas a esta hora y en este canal que cualquier otra hora o

canal de la programacidn televisiva.

Obviamente, las tarifas por insercion o espacio publicitario
aumentan considerablemente cuando se trata de espectaculos y
programas especiales; y las tarifas tambien se sujetan a
consideraciones tales como antiguedad del cliante en la cadena
televisiva, prestigio de la marca, patrocinios a un programa

determinado, etc.
I11.1.3.2 Radio

La radio fué el medic de comunicaciédn mids importante en el
mundo hasta la llegada de la televisidn, a mediados de 1la
década de 1950, Hay. en dia, 1la radio continua siendo un
excelente medio de camunica:ién' y de publicidad también, pero
tiene la importante desventaja de ser un medio b!\gi:amente‘
local. A diferencia de la T.V. que posee amplisima cobertura
gracias a los servicios de cable y emisiones via satélite, la

radio estd limitada a un espacio geografico y por lo tanto a una

audiencia relativamente pequefa.

Las principales ventajas de la radio como medioc publicitarie

son las siguientes:

¥ La radio es un medio mds personal. Cuando une escucha la .
voz.de un locutor por la radio, Establece una comunicacidn’ mas

intima que cuando enciende ‘un monitar de televisién-
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¥ La radio es ampliamente selectiva. Segldn estimaciones,
ekisteh diez veces mas emisoras de radio que de televisidn., Es
mucho ma‘s‘facil que una estacion de radio tenga su mercado meta
bilen de-x‘»inx;da quie un canal de televisidn.
' % Comparativamente, ;I.a radio es un medic publicitario
barato, tanto a la hora de hacer un spot de radie como al pagar

ia tarifa para su difusidn.

FPera la radio no posee solamente ventajas frente a su gran
rival, la televisidn, sino que tiene desventajas muy especlficas,
algunas de las cuales son las siguientes: la radio no puedse
mostrar las cosas graficamente ni tiene el impacto sensitivoe que
puede tener una pantalla o una hoja impresa, y ademas las
estaciones que son demasiada existosas acostumbran pasar un
nimero muy alto de anuncios, con 1o que es mids dificil que uno

sobresalga.

A diltimas fechas se ha comenzado a utilizar a la radio como un
medio camplementario e&n una campafa publicitaria; de apoyo a
medios de mayor alcance como la televisidn y la prensa, esto
gracias a que la radio posee una excelente segmentacidn de su
audiencia y puede en algunos casos, conectar al mercado meta

mejor que los medios anteriores.

Dtro punto que es interesante mencionar es que en la radio, al
igual que en la.televisidn, funciona basicamente, de. 'la misma
manera el sistema de puntos de rating, ‘vendiendose. los-espacios

publicitarios radiales mis caros en tanto la radiadifusora y el

~3
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programa posean mayor- audiencia.

Es

acer ‘ribtar que, para efectos practicos, la

dnica d “ lag. radiodifusoras en A.M. y las

radiedifusoras. en .sBlu’pdseen desigualdad en aspectos de

ca y calidad en la recepcién del sonido: las

cobertur

seﬁalés'_de.,‘A.ﬁ. 'ﬁ'ienen una’ cobertura geografica mas amplia que
. . . <

las ‘sefales de  F.M., pera son muy suceptibles a la

interferencia; en cambio, las seflales en F.M. na tienen un radio

de accidn muy ‘amplio, pero poseen una calidad de racepcién

excelenta.
111.1.3.3 Prensa

Es, indudable que el uso publicitario de la prensa depénde en
su totalidad de los habitos culturales del mercado meta al gue
nos estemos enfocando y de otros factores socicecondmicos de
relevancia, como grado de alfabetizacién, hdbitos de consumo,

nivel de vida, etc. (9).

Aunque en palses como Mexico, la prensa s2a un medio de menor
importancia frente a la televisidn, su influencia aln es muy
grande. Pese a que el periddico de mayor tiraje en nuestro pails
apenas pasa de doscientas mil copias diarias (Excelsior posee
un tiraje de 210,000 ejemplares al dia), esxisten muchos di_ar'ios.
que cubren infcrmativame;\te a dgran parte de la poblacidn, sin
contar .las r:evist:as de todos tipo y las historietas (comics) quE

también tienen inserciones publicitariaas y poseen’ tirajes

8
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millonarios. o

se, clasifica en

o= grandes grupos lé}publicidad

Geneiﬂail ment

ste #iﬁa de pub11c1da& es respensable

‘ce alredsd =1 ' g esq;'pﬁbli:ifaﬁins“y se refiere a

.aﬁuﬁ&iOSvpagadbS';dF bértiéu!éﬂeﬁ én materia de compra y
venta de’cagas, ‘autos, departamentos,'stc. .

b) Publicidad de exhibicidn.. Esta és la publicidad de articulns;
productos o servicios ofrecidos por una firma al plblico
general, Pueden ser firmas & niveles locales o comerciales.
Estas inserciones son las que maneia una agencia publicitaria y
ademads de tener varios tamaﬁo; (robaplana, plana completa, media
plana, forros, columna, etec.) poseen diferentes precios

dependiendo del periddico o revista de que se trate.

Las principales ventajas .de 1la prensa frente a los demds

medios son las siguientes:

- La prensa es un medio ‘rdpido. Un apuncio que se diseRa hoy
bien puede aparecer impreso el dia de mafana (o la semana
siguiente si se trata de una revistal.

~ La prensa es altamente grafica vy descriptiva. un
anunciante puede publicitar todas las virtudes de su prudu&tn sin
importar mucho el espacio impreso.

~ La prensa es perdurable. A diferenciaa de la televisién y

el radic que transamiten un mensaje pasajera, la prensa da



durabilidad & cualquier menssie. publicitario.

.anr'néFa :pé;£é;‘ 1511°€@Pf; id; -espaéiu puEIiéitaric en
periﬁdiﬁd%,a'nn' és’ tgn isénékllé',ébmé‘ pudiera parecer, pues .
‘exf;fé;‘diferenfes'tari#as fanto pﬁr seccion publicada, tamafos
de,lefka, tamafo del espacio publicado (existen hasta 400 tamafos
‘distintes), dla de la semana, .etc. La cumpra‘ de espacios en

:
. revistas suele ser mas sencilla, pues los formatos son mas

estandarizados.

Tanto peritdicos como revistas se dividen en dos grandes

rubros para su costo de publicacidn publicitarias

a) En primer lugar estan aquellos que tienen tarifas fijas por
publicacisdn publicitaria. No tienen variaciones de ninguna
-especie en cuanto a cliantes preferenciales, frecuencia de

inserciones, tamafo de las mismas, etc.
b) En segundo lugar estan quellos conocidos como de tarifa
abierta, que ofrece descuentos estructurados en base a clientela

preferencial o a frecuencia de inserciones.

Una de las ventajas mds marcadas de la publicidad en revistas
sobre la de periddicos es que las revistas poseen u; segmento de
ﬁercada especifico al cual cubren. Las revistas pueden
especializarse en  una gran variedad de temas (mecanica,
cien:ias, noticias, juveniles, de espectaculos, cinematogtdficas,
culturales, ete.) cosa que a los diarios se les dificulta en gran

medida, puss es hastante dificil que un periddico con onienta:ibn
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ecnnbmicaf‘(dnmc El Financiera) o© une: epn orientacidn departiva
. (dbmu_ La fé_Fi:ibﬁ) . ne tengan’ en sus paginas notas de politica

internacional ‘o de espectaculos.
I111.1.3.4 Exteriores

Sa ha cbr‘;jeturado gue . la publicidad de exteriores es la Fﬁr-ma
m&s antigua de publi{:idaad que existe, puss (mucho antus del uwseo
d2 la imprenta y de las emisiones radiales y televisivas), se
acostumbraba pintar en las paredes de los antiguos locales
comarciales las ventajas que ofrecia un establecimiento sobre la
competencia. Los primeruws anuncios enteriores pusieron 1z
primera regla que ahora sujeta la creacidn de toda publicidad de
espzctaculares: el espectacular debe sar, ants todo, visible v

notorio para los transeuntes de la via publica.

Las ventajas principales de la publicidad de exteriores

y particularmente de los. anuncios espectaculres, son dos:

¥ Fuerte presencia local, que no pu=de ighorarse, pues si el
anuncio es bueno, llama necesariamente la atencidn del plublicao.

¥ Altos niveles de expositién publicitaria a bajo costo.

La publicidad exterior es de las mas baratas que existen, y son

vistas por toda la gente que circules por determinado sitio.

Fero la publicidad de exteriores tiene tamhién carencias
comparindola con otros medios de comunicacidn. Estas desventajas

son las siguientes: (10)




" eficacia del’ anunci

" transeuntes - por

Lracomiendaan m‘u
amplitud.las t

publicidadent

% Los me=nsajes tienden por nécesidad:a selr cortos. Comg: los

oSas - gue hacer,. la

r'édac':iﬁn ) p_u'E»l cit

;-‘F-r'c;curl'lar" una identi;Fi:arcibr»\_ clra]ra ﬁel p‘r;DductD,‘ que
séa -Fé:irlde' parcibir a sirﬁp le vista. Para lograr
esto se utilizan pocos colpres, y acentuarlas.

= Usar una ilustracion grande. Procutrar contar cocn una
spla imagen toda la ilustracidn; las figuras deken
ser claras.

-~ Texto necesariamente breve. Transmitir un menszajz sin
ambiguidad, con tipografla grande y totalmenta

legible.

¥ Poca selectividad de 1la audiencia. La publicidad de
exteriores muy dificilmente puede centrarse sobre un merecado
meta. Este es un medio masivo que practicamente no hace ningﬁn
tipo de distinciones.

¥ En algunos 1lugares, por  cuestiones de estética, los
habitantes del lugar se oponen a la colocacién de este tipo de
publicidad. Se suele limitar su uso a Areas especlficas de

comercio.
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Léx publiczdad < eute‘riar' gensralmente  se ‘u'_f.::a coemo " medio

c.:mp]emnnlarua 'ar’a u Cal‘l‘pdna publz:xtaria que CLl(’.‘ntE con at oS

m@‘dlaas de _mayar' trascendgncxa (prensa, televisxén Yy r-adiu). Esta

publicidad can g'r"an diversidad de med;as, pues no solo los

'vEE.pEt::taC_ ‘cuns1deradns como publicidad de exteridres

’(av.'mf:;un‘es el Ejemplo m‘as representativol, sinc tambien ‘les
carteles de cualquiﬂr tamafio colocados en las bardas, metro,

:alles,‘ rDtulacibn de camiones carguetros, etc.

Como es ldgico, los lugares de mayor concurrencia péblica
(coma calles muy transitadas o el metro) son los mds costosos
parz la colocacidn de publicidad exteriori cade medie (carteles
pegados, eséectaculeres, anuncios. luminosos, letreros de
camiones) posee Sus costos propios de creacidn vy calocacién
publicitaria que varian dependiendo de los materiales necesarios
para su creacién y niveles de exposicidn al piblico. Asl,- es
natural que un espectacular colocado sobre una via de transito
concurrida sea mas costoso gque un cartel pegado en el metro, pues
los costos de creacidn (acera, armazén, pintura) y colocacion son
mas altos que los del cartel y también son mayores los niveles de

expasicibn.
111.1.3.5 Correo

A la publicidad por caorreo se le conoce como publicidad de
respuaesta diré:ta, pues logra una respuesta mesurable y a la vez
uns transaccién comercial. Aunque en México, las Ventas directas

por tel&fono comienzan a cobrar importancia frente a la venta por

1



_correo, la -importancia - de este medio adn sigue siendo muy

.importante como para verse menospreciado.

.El crecimiento en el porcentaje de mujeres trabajadoras, el
auge de la tarjeta de crédito, y el cada vez meqor tiempo del que
dispone la gente son factores primordiales que h_an hecho de 1la
vanta ¢ publ{cidad par correc una opcidn importante para todos
agquellos comerciantes y publicistas que desean ampliar sus
expectativas, aungue al igual que la publicidad de exteriores,
este medio se contempla como un medio complementario de otros

medios mds poderosos (11).

ta publicidad pcn" correo puede tener diversos fines:

¥ Ventas de un producto especlfieco. Esta publicidad es 1a
1]
mas comin y consiste en que en un anunéio sublicitario
{(generalmente de insercidn en revista) se agrege un pequefic cupdn
desprendible que se pue'de enviar por correo.

% Operacidn de \)e:nta en: dos pasos. Este_ mediu'cnnsis_te en
enviar primero una muestra .de groducto promocionado y d2ssugs ia
orden de compra. La publicidad daebe intervenir. en ambos pases
para que la operacidbn tenga alto porcentaje de éxito.

' ¥ Publicidad y venta por medio de catdlogos. Los cafélugos
siempre poseen un gran nimere de articulos que pueden solicitarse
p;:n’ correo. ' »

X Muestras 'gratui;:é\s. Este tipo de pL\bli:idad por correa

se utiliza mas .que nada en los casos en ‘qge' seaf‘_ne:esario:

promocionar un producto antes de lanzarle al mercado. En estos
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casos la publicidad debe poner especial enfasis en dar al
producto el posicionamiento adecuado en la mente del consumidor
para no encontrar problemas a 1la hora del lanzamiento al

mercado.

Los mejores momentos para lanzar publicidad por currex;-u
_ dependen del producto mismo. (aunque en general se evitan los
periodos vacacionales d‘e julio yﬁiciembre, pues la gente sale de
vacaciones y baja 1 nivel de respuesta). Este tipo de publicidad
posee caracterlisticas que la diferencian del .resto de 1los
medios:s

« Se requiere de una venta inmediata. Por regla
general, si no se contesta una publicidad por correo el mismo
dla‘que %ué recibida, silmplemente no se contesta.

- El1 texto puede permitirse ser muy largo, generalmevnte
es de caradcter informativo, y debe contener una fuerte promesa de
beneficio. ‘ '

- La publicidad pur'cnrr'ea es mds personal que la de
cualquier otro media, y esto debe hacerse sentir a la hora de
crearla. Toda la papelerla que implique la publicidad por correo
{cartas, sobres, Folletns,. formas de pedido) deben hacer sentir

al prospecto un trato exclusive y especial.
II1.1.3.6 Punto de Venta

La pébli:idad,'.d'el punte .de venta (que' ‘comprende warios
productos cencillos) es un  complemento de dna ,campaRa

publicitaria mayor. Tiene la intencidn basica de cét_‘r'ér la ‘\‘n:'nta-'
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y lbgrar'que'e}'ébnsumidnr compre el producta.

Estudias detalladas han demostradeo que un gran porcentaje de
—la‘- desi:iones de compra se dan dentro de la tienda misma, por lo
q\.u.z es FA::I suponer la importancia de 1los diversos medios
publi:itarius de que se disponen para promover un producto en el

mismo punto ,de venta. Los medios mas importantes para este tipo

s
de publicidad son los siguientes:

- Display del punto de venta.
- Fremios
. — Descuentos
- Muestras
— Concursos

- Folleteria diversa

Para comprender mejor 1la publicidad del punto de venta,

abordaremos brevemente cada uno de los puntos anteriores.

Display del punto de venta

El display del punto de venta se disefia bajo el supuesto de
que cada uno de nuestros competidores desea la mejor 'y mayor
posicibn del escaso espacio en un pise y/o anaquel. For tanto,
los disefadores publicitarios se pr.'etenden disefar los displays
que ll_amen de manera mas poderosa la atencién del consumidor Y.
ofrezcan el producto de la manera mAs Funcional (12). Los
displays pueden hacerse de varios materiales _(madaﬁ§, carton,

vidrio, plastico, metal) y hace juego con la publicidad que se ha
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creado paka aese mismo producto para transmitirse por otros
medios. Por ejemp}o, un display publicitario tiene por regla
genaral los tonos, figuras y colores que la publicidad que tuve

un mensaje en prensa del mismo producto (de haberlo tenido}.

Sin embargo, es de importancia considerar que el ecosto del

display no sea muy elevado, pues este medic posee una cobertura
[

muy  limitada que no Jjustifica de ninguna manera grandes

inversiones.
Fremios

Los premios son incentivos gue se ofrecen al consumidor que
adquiere determinado productso. Los premios se distinguen de los
concursos porque en estos ultimos solo existe un consumidor que
al fipal es recompensado; en el casc de los premios, muchos de

los consumidores obtienen el incentivo.
Existen diversas clasificaciones de premios:

X Premios autorrealizables. Son aquellos que exigen una
accibn del consumidor para poder reclamar la recompensa. For
Ejempl;:, una compa®la refresquera que ofrece un vaso a quien
entregue tres corcholatas o tapas y cierta :antida_d de dinero.

*x Premios directos. Son aquellos que el consumidor
recibe al momento de realizar la compra.

% Premios _por continuidad, que se otorgan a aguellos
compradores que guardan éeterminado .nﬂmer‘ﬁ de cupones, etiquetas

o comprobantes de 1a compra de un mismo producto.
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Descuentos

Los descuentos son. i

ciertas condiciones’ espt el hacer

un descuento -po “es .un:buen medio- para dar a

conocer el producta’e’irle Ereando’ un mercado.

Si las ventas Bg'unl%rpduﬁto han bgjada y se cree que el caosto
ha sido 1la cauéa; un-dascuantn especial por cierta temporada
puede revitalizar las compras y volver a ganar puntos de
mercado, Por Qltimo, se debe de tener siempre en cuenta que los
desceuentcs sole se dan de manera especial, y que por racaones de
rentabilidad, nunca pueden durar mucho tiempo sin que se vean

afectadas las utilidades del negoecio.

Muesteras

Las muestras son el medio mas eficas que se coneoce para que uh
consumidor potencial pruebe el producto, haga sugerencias, lo
compare con la competencia y resuslva sus dudas &l respecto; pero
es también el medio mds costoso (como ya se menciond). Este medio
publicitario se realiza principalmente en el lanzamiento de
Auevcs productos al mercado o cuando se han hecho  importantes
mejoras al producto que reclamen un nuevo conocimiento por parte

del consumidor.

Muchos expertds en la materia afirman que las muestras deben
ser una tarea posterior a la mayor parte del trabajo promocional,

pues de nada sirve el dar miestras de uma marca que nadie comoce
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y que no tiene un posicionamiento firme en el mercadoe.’

Cancursos

Los concursos 'se definen con certamenss en los que el ganador
de un incentivo puede ser uno o  varios (pero necesariamente

pocos) compradores.

Folleterla divarsa

‘t.a folleteria se utiliza para publicitar la compra de
articulos y bienes en los que el consumidor tiene una amplia gama
de opciones para escoger, come autombviles, motocicletas, muebles

'y aparatos de sonido o televisores. La folleteria en general
suszle tener amplia informacidn teécnica gue el cliente precisa

conocer para realitar su compra.
I11.1.4 Promocién

Por regla general, una .agencia de publicidad no puede
promocionarse a sl misma con los medios por los cuales promociena
los productos de las cuentas que maneja. Es extremadaamente raro,
al menos en nuestro pals que una agencia publicitaria utilice
medios masivos como inserciones en diarios y anuncios televisivos
0 radiales que ofrezcan sus servicios, pues dada la naturaleca

de sus servicios y de su mercado meta, esto no resulta rentable.

tos medios con gque cuenta una agencia publicitaria para

promocionarse a sl misma son mucho mas sencillos.
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Primaro, la agenl:].a de publn:xdad s pramm:uma a sl ‘misma

'm=diﬁnte el buen aerw::.a q\.\e dé a’ sw‘" _ntes y 1.:5 buenas

'r'ecnmendac:cmes que nbtenge d liente EatlS'FEChD a un

espec:.al 1sta en medxos publi:itar‘ as, tprensa, T.V.) pueds

conseguir cuentas tan bqenas para una»:a:ge'nt:l _l:rc:"meri Gerente de
Relaciones. Los clrculas phbli:itat;io; .como .la Ascciaciadn
Mexicana de Agencias f;la Fublicidad '(Amﬁé) o la Asociacidn de
Medios Publicitarios de México (MFM) san ta(hl:;ién buenos vehiculos

para la autopromocidn.

Segundo, la agenc.ia dm publieidad se promociona por medio de
pr'ensa especializada: inserciones em revistas cuye mercado meta
saa =2l - sector pu.blicitar'io yIio 42 artas mqraficas, dondeyél
mercado esta perfectamente segmembtado y es rEntable colocar un
anumrc io. Algunas de estas revistas son distribuidas de forma
exclusiva (mediante suscripcidn) gor lo especializado de su

contenide y otras mencs estan al alcance del pdblico general.

Algumas de estas revistas mexicanas son: "Creativa”, "Gula de
Orc® “Wdecebra y "Medios Fublicitaries de Mexico (MFM) ", y
algunas extranieras como "Adwertising &Kge”, "Red Foch®, YHow?",

"Step by Step”, "Visual”, "Creative Review”, (anexos no. 4 y 5.

111.2 Finanzas

El tamafeo de una agencia de publicidad se mide no por el

nGmera de cuentas que maneja, ni por el tamafe de sus

instalaciones, sino por el volumen bruto de su facturacisn.
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ANEXO NO. 4 Y S



Mucho gusto.

Nos dard mucho gusto
conocer su empresa. Su producto,
Conocerlo a usted...
y trabajar juntos.
Le haremos publicidad de muy buen gusto.
Pues nos da mucho gusto hacer, publicidad.
Estamos a sus Grdenes.

@&P

alozraki &  asocindos
pubicidad s.2. de c.v.

(Mucho gusto).

Rousseau Na. 68, Col. Anzwas, México, 5 D.F. C.P. 11590, Tels. 255-4444 Y 531-2004. Fax: 254-2311.
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INVOId[1d

A nuestros clientes nadie les ve ni el polvo.

Leibnitz #13, Tel. 254 0747, 250 3419 Fax 531 7197



Entendemos por facturacidn todo aguello que la agencia cobra,
por 1o que el .término "Facturﬂcibn viene a ser para una agencia
de publicidad lo qué las ventas brutas son para una compafla gue

manufactura bienes.

Lns'gastns mayores que tiene una agencia publicitaria tipica

son los siguientes: (13)

a) Sueldos y salarios, que llagan a significar hasta un S0 %
de los ingresos brutos (facturacidn).

b) Prestaciones para empleados, que abarcan de un S5 al 10 %
" sobre la'Factu}acibn.

c) Mantenimiento de las instalaciones, que va del 10 al i5 %
sobre facturacidn. ’

d} Otros gastos que representan que significan del 10,3! 15 7
sobre el ingreso bruto.

2) Por ftiltimo las utilidades netas que suelen llegar del S al

10 7% sobre la facturacidn.

Es importante considerar otros aspectos sobre las finanzas vy

los gastos de upa agencia de publicidadvtipica:

¥ La agencia de publicidad (a eicepcidn de las grande;) no
cuenta por regla general con aparatos técnicos muy costosos para
producir ;u material - {(comb camatas de Ffilmacidn dg 35 mm., o
sofisticades estudios de grabg:ibn para la prnduccién de spots de
radio) por lo qué esta obligada ,Euandoila produccidn de*ma@é?!ai

es muy compleja, a recurrir a 10s servicios de otra compafla que



pr'nduzcia (mbas no que conceptualice) el material.

* F'or la natiraleza de sus operaciones y las utilidades que
per:1be es muy poco comlin que una agencia publicitaria manede
grandes (o pequefas) inversiones en el mercado de valores. Las
"utilidades percibidas generalmente se utilizan para ia
adquisicidn de equipo bisico (como computadoras, mesas de luz,
pinturas, impresotras, ;mobiiiarin) y 0o en inversiones en

valores.
111.3 Recursos Humanas

Es bien sabido que el personal es uno de los problemas mas
impor"tantes de cualguier empresa (si no es r.iue es el mas
importante). Tal verdad es evidente cuando nos encargamos de
analizar una empresa de servicios, t;:c:mo lo es la agencia de
publicidad., Y aunque sea necesario por esta razén ser mas
selectivos en materia de reclutamiento, en la practica muchas

veces, no sucede asl.

Por la naturaleza del giro del negeocio y de acuerdo al tamafio
de la agencia de publicidad (el tamado puede ser una barrera de
entrada para los posibles aspirantes a empleados), existe en la
practica gran accesibilidad e incl(.lso puede percibirse cierta
informalidad en los procesos de seleccidn para cubrir vacantes en
las agencias publicitarias (ma:(ime‘si se trata de vacantes para

el &rea creativa).

Esto no quiere decir que el proceso de reclutamiento sa2a
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ineficaz. For el cnntrario,‘aunque en el éréétcréétiyav(la mas
impnr{ante‘de la empresa) cuenta hdch@ el historial acédémica‘de
un aspirénte, enmn en las demh; Sreas; impokta en ﬁayor medida la
habilidad manual,'técnicé 0% creaéiva can que cuente el sujeto. La
mejor carta de presentacién de un creativo gue busque colocarss
en una agenﬁia es presehtar muestras - terminadas de sus trabajos
anteriores. Una de las $rinc;pales razones del punto anterior es
que la creatividad y la habilidad de relacionarse que posee una
parsona son dificilmente madibles por las pruebas de

reclutamiento convencionales.
1I1.4 Produccion

La produccidn de un servicio publicitario siguwe unos pases muy
concretos que culminan con la emisidn de un mensaje publicitario
por un medio escogide previamente. A grandes rasSgos, la

produccidn publicitaria sigue los siguientes pasos:

1) Segmentacidn del mer:édo y definicidn de la audiencia a
quien va dirigido el mensaje publicitario. Lo primero y mis
importante ‘para la produccidn de cualquier material publicitario
es saber a quien va a dirigirse el producto que vamos a
promocionar. La segmentacidn del mercado puede obedecer a varios
criterios como son ingresao econpbmico, nivel cultural, area
geografica, ocupacién, edad, traza, o una mezéla de los anteriores
y otros no citados; lo gque importa es que el mercado se defipa lo

-

mads exactamente posible, Un axioma publicitario afirma: -"si

tenemos la suficiente habilidad para segmentar el mercado y
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"1a'mitad de. la

al cualiva dirigido

For ';_':usi;ipnamyi_é'nto de un

posi nﬁa'i:1

que txene = pl.’.lbllco de .el
“misme. Si.uh F;'r."n'dﬁlc o aéparece 2 Tos ojos del publico como costoso
v ae"eucélente calidéﬁ, la publi&idad debera encau_iar' sus
esfuerzos a séguirlg\ ia‘reseni.:an;!a de tal forma. Nada causa tanto
trabajo como reposicichar un producto (cambiar la imagen gque ol

mercado tiene de =21); y un mal posicionamiento puede ser la pecr

decisian en materia publicitaria,

Z) Unma vez que se2 ha posicionado el producto y definido
nuestro mercada Ameta, toca el turno a los creativos de plasmar
su idea publicitaria en un conceptoc tanto visual como escrito
{slogan}. Este concepto escrito y visual deberd ser el sostén d;a

la campafa publicitaria completa.

4) Ya que el creativo ided el concepto publicitario, se hace
una mezcla de medios tentativa para la que el eliente apruebe
tanto el concepto publicitario del creativo como la mezcla de
medios. Por mezcla de. medios se entiende 1la com'dia;ncian
ordenada y lbgica de los diversos medios (prensa, radio, T.V.,
eépectaculares, folleteria diversa, etc.) que 1la agencia tiens

pensado contratar para la correcta publicitacidn del producto.

La mezcla de medios se presenta al cliente Jjunto con un



presupuesto que :aﬁtemple lo% sig‘uie‘ntés_‘pu'ntols

- Enstu de prndu:cxbn del mater al publu:xtarlo

- Eastn de contr-atacibn de 105 medias

- Ccstn de’ otros servu::os publxcitar:.os

’Eétve' es e'!." momento . opartuno’ para que c:'liente y agencia
publicitaria se pongan de ‘acuerdo tanto em lo referente al
Vb:‘un.céptn’p.lasrmadu por las creativos como en cuante al pago que
recibirad la agencia por sus servicios y los medios que cseran

utilizados.

Si el cliente no esta conforme con alguno d= los puntos
anteriores (usualmente no lo estd), se llega & acuerdos en cuanto
al concepto publicitario., al presupuesto (21 cual obviamente
contempla la utilidad de la agencia) y a los medios que serdn

utilizados en la promocidn.

S5) Cuando el cliente aprueba tanto el concepto publicitario
como el presupuesto y 1la mezcla de medios, comienza el
"verdadero" proceso de producci®n de la agencia que consiste en
la creacidn de todo el material publicitario en forma (spots
radiales, folleteria diversa, inserciones en prensa, spots
t‘ElEViSiVDS; ete.)s Como ya se ha mencionado. muchnas veces la
agencia de publicidad no posee los recursos necesarios para
pr:nducir todo el material anteriormente citado, vy tiene Que

recurrir a contratar los servicios de companlas que cuenten con

la infraestructura para suplir estas carencias, lo cual es
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perfectamente legitimo.

Los insumos cnnsumidas por -una agen:ia pequeﬁa.

anraestru:tura para producw artlculns pr'nmo::.nnale

(como  spots radaales que reqt.ueren .estudios de

filmacienes para televisu‘.\n que reql.uer'en camaras de

son sencillos, generalmente se limitan & comprar d

. . 3
de papel, colores, tintas, estc., en tanto que las

grandes que incluyem equipo sofisticado tiemen mayop

a la hora de planear las compras y abastecimientos.

&) El altimo paso en el proceso de produccid

publicitario consiste en la contratacidn de medios

los mensajes, dar un seguimiento de medios (lo que o

las emisiones publicitarias no pierdan la

contratada) y al fimal, hacer uma evaluacién de la

publico ante la campafa publicitaria realizada. Es

puede darse de distintas maneras: mediante encuestag

nivel de recardacidn del producto, por el increme

del mismo en un periodo dado, por satisfaccidn
cliente, etc.

II1.5 Informatica

La informdtica ha entrado de 1lleno en practicy

las actividades humanas, y la publicidad ne es uy

Aunque administrativamente hablando, 1la computado

mas ayuda a la agencia de publicidad gque la que Oofi
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d

Perfect) sl
creat itvné
uy “buenos paquetes' quz ayudan a

conceptos visuales,. algo

Clos ‘ereat xvcs a t:‘dar '
vimpensabyle‘ ha';:e aﬁér;a'%{' una ‘-década. Paqbuetes de computacién de
dfseﬁa .gr-AFicb como El Compag Soo, I'lindbws_. Aldus Freehand,
Photoshop,  Fowesr Foint, MacFaint, MacDraw, Tlustrater, Fage
I;Ial:ar, Freelance, Color & Draw, etc. que ademds de poder dibujar
cualquier tipo de 1linea, tienen gran variedad de colores vy

tonalidades y diversos tipos y tamafos de letra (tipografia).
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'CONCLUS IDNES

de'este trabaja, se. menciond la’intenczién
‘aspectos -.administrativos ' mas
de” uné"‘ agencia  de
sa son aplicables a estd tipo de

) Vvar'xav:iovn'e_s'_ lagicas debidas al giroe

. Lag principales variaciones son las siguieniess
3 L

1) En “una agencia' des 'leblicidad, como Eﬂ'winent-:e empresa de
'servic_ims que es, lo mids importante es prestar un servicio de
calidad y aterncidn para el cliente.

2) Urna agencia de publicidad no tiene un cicle de produczidno
plenamente establecido, Su produccidn dependerd de un cdmulo de
condiciongs externas dificilmente predecibles & las cusles hay
que prestar cercana atencibn.

XY Por bltimo, 1z agencia de publicidad es una de las empresas
donde se regquiers de mayor y mejor creatividad. Aunqus =21 tener
craatividad se ha manejado como un slogan obligade en muchas
EMPresas, deja dz sarlo para convertirse en realidad

imprascindible para la agencia publicitaria.

La realidad econdbmica de la agencia publicitaria es muy
simple. Esta es una entidad econbmica gue actda de dos maneras:

come intermediaria entre las empresas anunciantes y los medios de




:amuﬁicaéiﬁr\, ¥ r.'cmc' :r'eadnra dE :un:aptus Lendie-@e*’ ¥

1 abor ccmer-:ial i _adora

de- publu:ldad es’ una Empresa r'elativamente -Féu::l de adminirtrar.

,A=pectas tales' :Dmo la reglamen"a";dn gubernamental. pr'u:eso:—: dF
p"nducc;bn. mane_jn de lag compras vy pruveedcres -qua suelen ser
espe:xalmente problematicos para compaflias de otro giro, no son

labores muy complejas en una agencia de publicidad.

Este tipo de empresa tiene oira clase de  actividades
preponderantes &n las gque su centrar su atencidn: svolucidn de |
mercados, competencia, preferencias del pdblico y, ante todo,

creatividad.
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