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Introduccion

Aristoteles definié la comunicacién (retérica) como la
bisqueda de todos los medios posibles de persuasioén.

Para Juan Beneyto la comunicacién puede definirse como el
proceso -mediante el cual el emisor transmite estimulos dque
tienden a modificar el comportamieﬁto del recéptor.

Existen tres formas de comunicacién: a)  Comunicacidn
interpersonal, se establece entre dos personas o qrupos'pequeﬁos
de tres o mas personas, en contacto cara a cara; b) Comunicacién
grupal, se desarrolla en grupos mas extensos que los mencionados,‘
c) Comqnlcacién de masas, se  usan los medios de comunicacxént'
colectiva: radib, cine, televxsién,x revistqs,i para -llegarﬁk’
audienqias grandes, heterogéneas y'anéhimas.-

La publicidad es; de acuerdo- con Daniel starch, ‘una: forma:

pagada  de comunicacién de nasas. destinada ‘a influenciar"alxh
publico en favor de un- producto para inducirle a comprarlo

La  publicidad" ‘es una forma de comunicacién de masas porque~

estd dirigida a uh grupo: ampllo (puede ser calculad'

hasta en millones  de personas), heterogéneo (compuesto‘fporf

dlferentes qrupos pertenecientes ‘a diversoa niveles 'sociales,1

econémicos, culturales) y anénimo (porque la comunicacién esi

1mpersona1, no estd dlrlqlda a ninquna persona en partlcular)

La publicidad apoya a’ 1a mercadotecnla para dar a conocer un;

producto. o. servxcio a través de campaﬁas en los diferentes mediosﬁ
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de comunicacién, como son los impresos: periédicos, revistas; los
audiovisuales: televisidn, cine; los auditivos: radio.

Las campaias publicitarias que estdn al aire son el
resultado de un proceso en el gque participan tanto las personas
del departamento de mercadotecnia de la empresa gque tiene un
producto o servicio para vender, como la agencia de publicidad
que realiza un trabajo publicitario tanto a nivel estratégico
como creativo.

La planeacién de la publicidad en térmihos‘estratégicoé es
el punto de partida del trabajo 'publicitario 'y tiené como
objetivo principal la’elaboraciéﬁ'de las estrategias creativas,
que son documentos gque desempeﬁan un papel de‘primer ¢fdenfén;él
éxito de las éampaﬁas. contxenen 'la ihfdrmaCiéh. precisa,;
relevante y necesaria sobre el producto o servic1o, que deflnira}
el camino que tendrdn las campanas publicitarias.

Las estrateglas creativas son la gufa- para la elaboracién dep

la . public1dad porque determinan la informacién bésica que ‘se

usara en los anuncios publicitarios. ‘Lo més comun, es que lasﬁ»g

realice el grupo ‘de ‘publicistas’ llamado grupo de servicio

clientes ‘0 contacto de las agencias de publicidad.

El objetivo del presente trabajo es’ analizar la estrate'la[V

creativa, elemento fundamental en 1a etapa inicial del diseno deff

la campania public1taria, demostrar su- papel protagénico 'e‘n.llax;‘i

elaboracién de campaﬁas publicitarlas Yy la importancia de iniciarg;
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el aprendizaje de la elaboracidén de dicha propuesta dentro de las
aulas,

Para alcanzar el objetivo propuesto, se inicia este trabajo
con una exposicién sobre lo que es una agencia de publicidad, su
origen, sus diferentes tipos de organizacién y la especialidad de
los publicistas que trabajan en una agencia. Una vez estnblecida
la estructura de la agencia de publlcidad, se analiza el proceso
publicitario en el que el trabajo de cada uno de los public1stas,
comenzando por el del &rea de servic1o:a-clientes, es primordiaL
para el desarrollo de la publicidad,‘Dé este modo,:y”despuésfde
ubicar el lugar gue ocupa 1§V'estrategia} creativa :'dentro del
traba jo publ‘icitar'ilo., se a‘nali‘za la nat':‘qur'al‘ez_a‘ y elementos ‘de
ésta y la informacidn que deve contener.- |

Dado que-1a eétrategia7cieativa es el primer pasq,y pieza
clave de la pub1101dad, es necesario 1ncluxr su aprendizaje en
las ‘aulas. En el. nltimo capitulo se presentan algunos métodos
alternativos que apllcan ~las‘ agencias -de . publxcidad para“
desarrollar la estrategia creativa y. alqunas sugerencias para.
aplicar su conocimiento Y prdctica en el aula.

La-informacién'que s presenta’ en este trabajd*ésté7baéada

en mi exper1enc1a obtenida ‘en dxversas agenc1as de publicldad enf‘

México, en las que he tenido bajo mi responsabilldad productos Yy
servicios ‘de distlntas cateqorias, asi como en mi participucién'
en semlnarios Y cursos de capacitacién durante mis diez anos de

publiclsta profesxonal, sin olv1dar a las obras de publicistas,w
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mercadélogos y comunicédlogos que -académicos o empiricos~- se han

especializado en publicidad.
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Capitulo

LA ORGANIZACION DE UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD

® P T
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1.1, Introduccidn

En este capitulo se analizard la agencia de publicidad, los
tipos de estructura organizacional que existen y se explicarédn
las funciones y responsabilidades de los diferentes publicistas
de acuerdo al departamento en el que trabajan. En el breve
apartado correspondiente a la revisién de 1la historia y 1la
evolucién que ha tenido la agencia de publicidad, hasta llegar a
la organizacién que conocemos, se incluyen taﬁbién a;gunos
aspectos de su desarfoilo en México.

La publicidad, las agencias y su -evolucién en nuestro pais
merece investigaciones mds amplias Y espeéificas, pues no ha sido
abordado con seriedad hasta éﬁora; incluso ‘la: informacién

actualizada sobre todo de 1970 a la fecha es escasa.

1.2. Qué es una agencia de phbllcidad

Segin la . Asociacion. ‘Estadounidense de. Agencias . .de
Publicidad*l una agencla de” publxcidad es una- organizacldn'
comercial independiente, conpuesta de personas creativas -y de
negocios, que desarrollan, preparan y colocan pub1101dad en los
nadios) an nombre de empresas vendedoras que. buscan encontraf:v

consumidc:es:para sus.bienes y servicios.

1, ies conceptos que aparecen en cursivas seguidas del signo’
" se encuentran explicados en el Glosarlo..
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De acuerdoc con 1la Asociacidén Mexicana de Agencias de
Publicidad (AMAP), la agencia de publicidad es una organizacidn
de negocios y como tal opera en un marco de libre competencia. La
agencia de publicidad debe generar su crecimientc en la confianza
por parte de anunciantes, medios y consumidores con base en los
siguientes factores:

+ La adopcién de sistemas y procedimientos actualizados en
la produccidén de la publicidad.

+ La aplicacién de 1la mercadotecnia- y todas sus
herramientas.

+ La creatividad encargada de produci; lﬂ:idﬁ?'fPﬂFiQﬁélm

+ El conocimiento profundo de_los_ﬁédipgﬂde‘ééﬁﬁniéﬁéﬁéﬁ,‘
que deben usarse para la difusidn deilmenééie; ) J

+ La constante _ot@tizxix{izabcién ‘de 'los recursos. humanos 'y
techoléqiéps ‘de lai ﬁgehcig_{déﬂ:publicidAd,'7para ofrecer a sus-
clientes ioé-mejores_resultadqs.

+ La integridad moral_y_prétésiéhaid

+ La solvencia econéﬁfqé} |

+ La conciencia de responsabilidad hacia el publice.

1.3. Breve historia del desarrollo de las agencias de
-publicidad
Los origenes de la agéncid'devpgblicidaéiséyrémbhtan al afo:

1841, cuando volney B. Palmer semestablecefén Filadelfia como
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"agente de peridédicos". No elaboraba anuncios, ni planes de
medios, unicamente vendia espacios para publicidad, por lo que
recibia de los periddicos un 25% de comisidn.

En 1865 nace el mayorista de espacio con George P, Rowell,
quien compraba espacic publicitaric a los periddicos al por mayor
y lo mds barato posible para después venderlo a 1os anunciantes y
a otros pequenos agentes en tarifas mds bajas de las que ofrecfan
en otros lugares.

James Walter Thompson en 1868 consigue ‘que revistas
literarias como Harpex’s acepten anunciqs~§ﬁblicitari§é en sus
pdginas.

Es Francis Wayland Ayer quien en 1869 funda
agencia en Filadelfia y propone un contrato de publicidad entre
agente y anuncianté, en el que se éstablecia“Qﬁé el anunciante
debia de pagar a la.aqencia una comlsién que en un princ1p10
fluctuaba entre un 8 y un 15%. Este plan fue aceptado con’ elf
tiempo con.una comlsién del ;5%,.qon‘lo cua; se,fijé una de 135,
bases del funcionamiento de‘nné agencia de‘publicidad:moderna.

Entre 1880 Y 1895 1a aqenc1a de F. w.‘ Ayer comenzd . a
preparar textos publlcltarios para sus. clientes,rademés de vender
espacio publicitario por lo que se le consldera' como, 1
precursora de la agencia de publicidad actual.'

Uno de 1os pub11c1stas més importantes en la historia .es-
Albert’ D. Lasker,l empleado de la agencia Lord & Thomas -de

Chicaqo, quien. reorlentd la publlcidad en 1898, juntg con‘lbs
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redactores John E. Kennedy y Claude C. Hopkins, al considerar al
texto como el elemento mds importante del anuncio y convertir la
redaccién de textos en la funcién central de la agencia de
publicidad. Lasker decia que "si la agencia lograba escribir
textos que vendiesen el producto, no hacia falta nada mas"?,
Hopkins, ademds, percibe la imagen de la marca* como una parte
fundamental en la elaboracién de campafas., "La creacién de una
individualidad acertada es un logro supremo"3

La década de 1920 fue para la. pub1101dad un periodo de
crecimiento notable en Estados Unldos de Norteamérica.‘En esta
época la mercadotecnla (incluida a la publicidad y la. venta)
adquiere la misma 1mportancia que la produ0016n.

En 1928, Enrique G&ndara Martinez funda en México la primera
agepcia- de- publicxdad. Géndara Publlc1dad, S. A., que en -un
priﬁcipio- estuvo dedicada S la_ - publicldad exter:or/

prlncipalmente en muros Y. vehiculos de transporte publico. E

‘hasta 1968 cuando se transforma en una agencia  de" servicios_

completos en todos los ‘medios de comunicacxén.

En 1940 comienza a operar en la CLudad de México: Promocién v

_Publididad ‘Acufia; con el ‘.objetiVOi’basico de proporcionar

serv1cios de promocién de ventas colateralmente con _los servicios

rgenerales de publicxdad

« 0gilvy Davxd Ogllvy & La pub11c1dad 4a. ed., Barcelona,.
Folio, 1990, p. '190. :
. Idem, ibidem, p. 203.
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La primera agencia estadounidense en abrir oficinas en
México fue Grand Advertising, el 1' de junio de 1941. Su oficina
matriz se fundd en 1935 en Dallas, Texas. Dos ahos mds tarde
Walter Thompson abriria oficinas en México. '

En 1944 Federico Sidnchez Fogarty crea la primera agencia
mexicana de relaciones publicas.

La aparicién de la televisidn como medio para 1a publicidad
y la investigacién motlvacional,-esta ultima con. expositores como
Ernest Dichter, quien estudiaba la mente humana y conceptos
publicitarios efectivos-, provocaron cambios en la ”pnbiiéidad;
as{ como David nglvy y William Bernbach, quienes en esta época
inician la 11amada "revolucidn creativa" por sus ideas originales
e innovadoras. Los dos pensaban que "la calidad de la. idea y 1la
excelencia de la ejecucidn son el principio y el fin de una buena
publicidadn4,

Durante 1la décadajdeaiqsicipguéntéi§é ini¢iaf1a apertura de
una gran qahtidad‘de agéhcia§“§g pr1iqipad en.MéXibo,‘como‘soné
Avance,PubliciQQd'fprimeraiaqénéia deléervicio coﬁéiétp’en»el
Sureste)ﬁlsoote,_éonéf& Beidihg §e.México (qon‘of;cinangéngfalés
en Nueva York. .Bsta agencia fué‘fundada~éh‘1942 cuéhdp‘hlbert D.
Lasker vendié ‘su agencia a tres colaboradores. Emerson Fobté,
Fairfex cOne “y Dbon. Belding), Kenyon & Eckhardt de México.. (sus~
objetivos,idesde unyprlnc1p10, fue:On of:ecer a los“clientes un

servicio completo en publicidad  y .mercadotecnia), McCann

. Idem, ibi&em; p. 204,
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Erickson~Stanton, Noble y Asociados, Publicidad Universal (desde
su origen hizo principal énfasis en el aspecto creativo y su
principio fue la realizacién de anuncios formales, sin caer en la
sofisticacién y extravagancia).

Es en esta época cuando se funda la AMAP, que en la
actualidad cuenta con alrededor de 45 socios 'afiiiadog, con
campanas publicitarias para productos vy sefviéidsf‘en los
diferentes medios masivos, lo que muestra el crecimiento y auge

gue tiene esta industria en México.

1,4, Tipos de organizacion de una agencia de publicidadv
La organizacién o estructura de una agencia esta basada en[:
las proporciones de 'la misma. En Mexico, como en todo el mundo,
existen agencias de- diverlos tamanos, segdn 1os serv;cios‘ que
ofrechn, s1n'9mbargo se encuentran con frecuencia tres tipos de
organiz§¢i§hjde.aqéhqigsé“agenbia bedueﬂa,‘aggnpia organizada~en,v

departamentos y agencia organizada en grupos.

1.4.1. Agencia pequena

Esﬁa formada por un grupo de cuatro o cinco’ personas. que
reportan al préél@@hté ‘de la compaﬁié}"quien fs§  énéarga' de
atehdef‘dfreétaméntelﬁ los clientes. En este tipo de agencias es
comin gque una persona desarrolle diversas func1ones, por ejemplo:

el director creativo es qulen redacta los: textos* y a su-vez se
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encarga de la produccién de los comerciales. (En la figura #1 del
Anexo I p. 111 se presenta el organigrama de una agencia

pequena, )

1.4.2. Agencia organizada en departamentos

Las agencias grandes ofrecen servicios especializados a sus
clientes, por lo que su estructura se basa en las funciones que
desempefian las personas que traba]an en la misma, ya sea en
grupos © departamentos: A este tipo de EQBHCLES se “les conoce’
como agencias de servicxo completo. La organxzacién mds - comin ‘en
México es la agencia que se encuentra dividida en d4reas o
departamentos que desarrollan funciones especificas,.mismas que
son coordinadas por el a:ea de serv1qio;a clientes. Dentro de -
cada depa}tamentp  5§ enéuéhttanf_péfﬁéhas asignadas por ‘el
director del drea para desarrollar el trabajo para determinadas
cuentas O clientes.. Los empleé@os‘ éoﬁ%‘:éébﬁﬁékbles ante el
director de.su deﬁartamento. Esto. es, un supervxsor de “medios
reporta al director del departamento de medios, asi como un
director creatxvo al director del departamento de ge:v;c;os
creativos.

Una-:de las ventajas de este sistema e que 'se hace

responsables a los dlrectores ‘de los dlversos departamentos de la

agencia, quienes son los publlcistas con més experienc1a dentro

de la agencia, especiallzados en algun drea: Normalmente con este
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sistema se llevan a cabo juntas de comité de campana. El comité,
formado por los directores de los departamentos de la agencia, se
reine para estudiar solucliones que ayudardn a resolver algun
problema del cliente®. Esta modalidad de organizacidn representa
una ventaja mds, ya que en una sola junta se puede gontar'con los
conocimientos especializados y la experiencia de las personas mds

capacitadas de la agencia. Otra ventéjds que tiene: esta

organizacién es que las personas de cada departamento 'estAh“

expuestas a la solucién de problemas de clientes diferentes, por:

lo que su conocimiento vy experiencia-aumenta‘envrazénédeHIOS

productos Yy mercados que manejen. (En la flgura #2 del Anexo I p.:

111 se presenta el organigrama de ‘una . agencla organizada enf

departamentos )

1.4.3, Agéncia orgénizada en’grupbs

Este tipo de organizacién no es: tan comun en Héxico, -aunque

‘en este momento agencias como Young & Rubicam, Lintas y: Terdn-

Publicidad estan probando el sistema._El caso més conoc1do fué el

de Hcann Erickson, . que trabajd c0n este método varios anos,

aunque en ‘la. actualldad ha’ vuelto a la' orqanizacidn por

departamentdsg El sistema por grupos se caracteriza por la

formacién de equlpos de trabajo para uno © un pequeio grupo de

clientes. Tanto 1os redactores, como dibujantes,- ejecutivos . de

‘medios Y- cuentas estan bajo 1la direccién de ‘un dlrector ‘de
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campafa o jefe de grupo. Los grupos a su vez son supervisados por
un comité ejecutivo o coordinador. Los grupos ofrecen todos los
servicios al cliente, por lo que se forman dentro de la agencia
pequefas agencias que trabaijan independientes entre s{. Una de
las ventajas de este sistema consiste en que los publicistas se
concentran en solucionar los problemas de un solo cliente, sin
distraerse en atender a otros. Sin embargo esto también se ve
como desventaja, ya que pierden la posibilidad de conocer otros
productos y el comportamiento de diversos mercados, por lo que
limita su desarrollo profesional. (En la fiQura'IB del Anexo I p.
111 se presenta el organigrdma de una agencial‘érgahiéédé‘ en

grupos.)

1.5. Las areas "clave" de unafagencié de pdbliéidéd:'

Los publicistas de una agencla tienen diferentes funciones y
responsabilidades de acuerdo. con el érea en donde desempeﬁen su -
trabajo. A continuacién se: analizaré la estructura ‘de cada
departamento. importante mencxonar que aunque existe un
departamento en 1a -agencia. de publicidad al que se - 1e denomina
creativo, todos Yy cada uno de 1os publlcistas que trabajan en las .
diversas dreas son y deben ser personas creatxvas preocupadas por -
desarrollar una publicidad no solamente original sino que logre

destacar de la ya existente.
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1.5.1. Departamento de servicio a clientes o contacto

Es el responsable de la relacién con el cliente dia con dia:
es el enlace entre el cliente y la agencia. TFunciona como'ciiente
dentro de la agencia. Debe estar al pendiente de las necesidades
de la cuenta® e incluso mantener a la agencia adelantada a las
peticiones que se puedan generar, conocer el negocio del cliente,
las metas de utilidades, los problemas de mérgadotecnia, el
producto o servicio y sus caracteristicas, el métcddo en donde
participa, los cambios que sufre y las: oportunidades para
competir en él, analizar 1la publicidad 'y las' actividades
promocionales de la competencia“, -estar ‘en cqntactp con el
consumidor, coordinar con los divergos‘grupos de ‘la: agencia el’
trabajo que se genera para entregar al cliente en el tiempo
acordado. Y sobre todo desarrollar estrateglas c:gativas y
supervisar que todos los materiales cor:espondén :don  la
estrategia creativa eiéboradajﬁara el producto ovserviCigf

El tamafio. ‘de‘ la cuenfa (el monto de «1a invérsién en
publlcidad de un cliente) define 1a cantidad de personas que 13 
dardn servicio, asi como tamb;én determina si el grupo ‘puede

manejar uno o mds clientes. Es frecuente que 1os cllentes

“idan ‘a

las agencias grupos exclusivos para que manejen sus cuentas. sin

embargo, esto algunas veces 'no es’ posible ~por tratarsa den;v

cllentes may pequenos y poco rentables a la agencla.
Las. responsabllldades de- las »diferentes' personas que

integran este departamento son:
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a) Director de servicio a_ clientes.- Su autoridad es
delegada por el gerente general, y se reporta a él. Es
responsable de:

* La operacién lucrativa de los grupos de cuentas.

* Junto con el gerente general, normalmente se encarga de
buscar nuevos negocios para la agencia, asi como de las
presentaciones que sean necesarias para dar a conocer a la
agencia.

* Estar en contacto con los clientes de alto nivel
periodicamente para verificar que el trabajo deéarrollado por la
agencia sea el 4ptimo.

# Participa en nuevos proyectos de los: diversos. clientes de

la agencia.

b)_Director de cuentas.- Es el responsable directo del grupo.

de cuentas a su cargo. Sus funciones son:

* Mantener comunicaclén con’ 1os dlversos niveles (direccién,-»

de mercadotecnxa,‘gerencia de mercadotecnia,,érea de produccién,;y
dlstrlbuclén, ventas) .del cliente con 1os que trabaja, asigcqmg:
también con la direccxén de'la agencxa.

* Revisar, evaluar y conhrlbuir - con 5 la planeacién,,

estratégica que desarrolla el supervxsor de cuentas, ggi“wcqmqg*

darle recomendac;ones al cliente,
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* pesarrollar recomendaciones a la direccién de la agencia
sobre las necesidades del grupo a su cargo para mejoraf el
trabajo desarrollado para el cliente.

* Orientar, revisar y contribuir con el trabajo desarrollado
por su grupo y los demds departamentos de 1a'agencia.

* Estar al tanto de los cambios ‘que éufre e;~mercado, asi
como de las diversas actividades devla cdmpetéﬁéiéipafa apoyar al

cliente con recomendaciones y estrategias.

c) §gpg:x;§gc de cuentas.~ En algunas agenc1as este puesto
no existe, por lo que las responsabllidades aqui 1ndicadas las
desarrolla generalmente el director de ‘cuentas debido ‘a’la
experiencia . que tiene; algqnas‘Ep;ras las .ppgda ‘realizar el
ejecutivo de cuentas.

El supervisor de cuentas 1éﬂrépbrta al director de cuentas .y
es responsable de los ejecutivos que trabajan para. sus. cuentas.
Sus funciones son:

Mantener contacto con el cliente de acuerdo al nivel
apropiaddﬂde comunicacién.

* Representar al cliente dentro de la agenc1a. Debe estar en
contacto .con. 1os dlversos departamentos de la agencia, con el finﬂ
de asegurar que todoq estos conozcan 1os objetlvos, proyectos y
problemas del.cliente.

Elaborar estrategias de publicidad, estrateglas creativas

Yy recomendaciones para el cliente.M
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* Desarrollar recomendacicones a la direccidén de la agencia
sobre las necesidades del dgrupo a su cargo para mejorar el
trabajo desarrollado para el cliente.

* Orientar, revisar y contribuir con ¢l trabajo desarrcllado
por su grupo y los demds departamentos de la agencia.

* Estar al tanto de los cambios que sufre el mgrdadq,_asi
como de las diversas actividades‘de ia competencia para apoyar al

cliente con recomendaciones y estrategias.

c vi entas.="En algunas agencias este puesto
no existe, por lo-que las responsabilldades aqui indicadas -las”

desarrolla generalmente el director de” cuentas debido a la‘

experiencla que tiene; alqunas otras las puede realizar"
ejecutivo de cuentas.

El superv1sor de cuentas- le reporta al dlrector de cuentas Y-
es responsable de los e;ecutivos que trabajan para sus cuentaé.
Sus funciqnes sons:

* Mantener ‘contacto con el--cliehﬁef de' acuerdo al nivel
apropiado‘de‘cqmunicacién; o o A

* Reﬁréséntar alfcliente‘dentro,de la agencia.;Dabe'estar‘en
contacto con 1os dlversos departamentos de la agencia con el fln
de asegurar que todos ebtos ‘conoZecan” los objetivos, proyectos
problemas del cliente.

* Elaborar. estrateqias de publiéidad, estrategihs creativas

y recomendaciones para‘el‘cliente.
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* Analizar las estrategias de publicidad, estrategias
creativas de la competencia.

* Informar Yy recomendar al director de cuenta sobre las
necesidades de las personas a su cargo.

* Verificar que los ejecutivos de cuenta realicen 1los
reportes de conferencia® y memorandos adecuadamente, Y ‘que éstos
sean distribuidos a todo el pérSOnai del cliente y de la agencia.
involucrado.

* Hacer periodicamente store checks**e investigaciones,‘con;
las personas a su cargo, sobre el- mercado y los productos o
servicios relacionados con el negocio del cllente con el objetivo
de informar tanto al cliente como- a la agencia de camblos o

novedades.

gl,zjggg;ixg;gg;gggnggg.-‘Es el responsable de:

* Iniciafgldsgp;oyectos deéignados:a»lévagengia\medianté;
ordenes de trabaj0~(ODT)* 6idéneS‘de.médios (oDH)*'y‘memcrandos.v
Asi como redactar los reportes de conferencia de las reuniones
llevadas a cabo con el cliente._

* Participar en todas las reuniones .de’ rev1sién de materialr

S

tanto con_;a agencia como con eL‘cliente.
* Eﬁtréﬁér'y orientar a los asistentes de cuenta..
Desarrollar Y. mantener un archivo bésico de- cada proyectdl
que se desarrolle, en el que se incluya. lnformacién financiera,

planes ‘de mercadotecnia, 1nformacién de’ productos ‘0 servicios y
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su competencia, planes y estrategias de publicidad tanto del
cliente como de la competencia, y cuanta informacidén pueda ser
util.

* Lleva a cabo junto con el supervisor de cuenta y sus
asistentes store checks e investigaciones sobre el mercado y el
consumidor que ayuden al mejoramiento del +trabajo que se

desarrolla al cliente.

David oOgilvy dice que el ejecutivo'dq'cuéhtg;debg15er la
persona mejor informada dentro de La‘agenéiaHSObre 15 éuenﬁa que
tiene asignada. ‘

Es muy - importante que todas las personas que forman; este
departamento sepan realizar buenas presentaciones, de una forma

clara;.senéilla y vendedora.

1.6, Departamento de'gér?ibiqs creativos

gl;ﬁixgg;gx_ggaggnxigigﬁ;éggg;ixgs;~ Es el‘responsablé de su.
depa:tamentq;:tiene cdﬁo jefe iﬁﬁéﬁiaté al»ge:éhtéigénetal. Sus
responsabili&ades son:

* Revisar - todo el material que se produce dentro de - 1
agencia antes de que sea presentado al departamento de servicio a
clientes. Muchas veces sugiete ideas para campaﬁas y otras veces;
hasta: :él- “mismo las ejecuta. La eficacia» ‘de. “la publicidgd

prqducida en la aqencia determina el éxito de ésta:
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* Establecer la filosofia creativa de la agencia. Existen
cuatro estilos o filosofias de venta que sobresalen en el mundo
de la publicidad, aunque no son los unicos y pueden combinarse
entre si:

a) Estilo Bernbach.- Presenta al producto en una forma
simple, sin adornos, con mensajes direqtos;.déntro de -un
aura simpdtica, "humana". Para William Bernbach: "La ‘magia
estd en el producto"s.

b) Estilo Ogilvy.- Es descriptive, racional, destaca
las caracteristicas de superioridad del;bfdductp.

c) Eggilg_xggxgﬁ.-’BuSCé;;ﬁpfgsionar con situaciones y
hechos éiyeces un pOCo-artifiéiélés}1Ceh£ra la cdmunibécién-
en un punto unico de venta (uﬁiqhevééilihg prépbsitidh*);.

a) Eg;ilg_ﬂgllg.- Refin§§§{:hﬁmbriscico;fse‘basaféhfla,

creacién de objetos y aﬁbientéé“de,giahdes di@énsioﬁesg:,

Estar al pendiente de las.necesidadgs‘de las pefsohés d
los departamentos. que le reportan, »

* Participar en presentaciones de nuevos negpcios para 1

Acudir a reuniones ‘con el cliente y ‘revisar que 1os

trabajos se lleven a cabo en el tiempo establecido.

. Documento del Seminario de Publicidad Relevante de Teran
Publicidad, México, Septiembre 1993, p. 10.
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b) Director creativo.- Es el responsable de los trabajos gue
se desarrollan en su grupo. Le reporta al director de servicios
creativos. Sus funciones son:

*# Desarrollar ideas para las campafas de publicidad. Se
encarga de elaborar la idea medular de la campafa, con la que
marca la directriz para que el redactor o copywriter trabaje
diversas propuestas de textos y el director de arte desarrolle
bocetos™ para los materiales que se usardn en la campaina
publicitaria. Con frecuencia escribe los textos y trabaja junto
con el director de arte la visualizaciéon® de la campana.

* Administrar el tiempo de su equipo: de: trabéjbvu
eticiehtémehfercbn el fin de,Que»los trabajos se entreguen en.el .
tiempo acordado.

* Revisar que el material elaborado esté acorde con 1
estrategia creativa.

* coordinar con el departamento de: produ0016n y: la‘ casa
productora de comerciales que tanto en 1a pre-producc1onuy
produccion ‘ y. postfproducciénf:‘de: la. chmpaﬁa se trdbajenx
adecua§amentg los materiales solicitados. El director. creativo
debefa‘eStéf'siehpre presente.én 1a fiimacién de comerciales,
grabacién de spots para rad,io, toma de fotografias, grabacmn de
jingles*, aprobacién de materiales meresos y audlovisuales.

* Desarrollar el rac10na1 creativo de cada campaﬁa, que es

1 documento que justiflca y explica el porqué Qe las ideas

presentadas. También se le ‘conoce como enfoque creativo’ o
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presentacidén de concepto de acuerdo al Marketing Publishing
Center®.

El director creativo debe poseer conocimientos profundos de
artes grdficas, tipografia y produccién audiovisual, asi como
habilidad para trabajar tanto materiales de prensa como de
televisidn, radio y promocionales. Debe ser un investiQador por
naturaleza, saber presentar los proyectos, buen maestro y'éapaz

de pensar estratégicamente.

¢) Redactor o copywriter.- Le reporta al director creativo.
Su funcidén bdsica es éécribir 1oS3tex£os publicitaribs para‘los'
diferentes medios 'en los que se presentaré la campaﬁa de;~
publicidad. Pone en palabras lo que el director creatlvo y sobre

todo la estrategia creativa le indiquen.'

d)_Director de arte.- Le reporta al director creativo, a
igual que. el redactor. Sus responsabilidades son. las siguientes.

* ‘Hacer 1°5f_b°G9§°§, Y storybqa;qs para los anuncioé 
SQlicitédds,.El layoup"eﬁféifcasq de,los‘éngncisz;mprQSOdeebe
sef»atractiv6 y,débeféo@ﬁnié#é‘sgncillé'y'éi¥ectaménté e1 ﬁéhBé5e-f
al publico.

Buscar Y supervisar,‘cuando sea necesario, especialistas

para 1a elaboracxdn de ilustraciones, tipografia o algun otro

+ Coémo evaluar.su publicidad, Blblioteca de manuales: prdcticos
de marketing, Madrid, Diaz de Santos, S. A., 1988, p.
30. .



La estrategia creativa... / 30

material grafico para los anuncios, junto con el departamento de
trdfico.

* sSupervisar Jjunto con el director «creativo y el
departamento de produccién la realizacién de comerciales vy
fotografias.

En muchas agencias existe ademds un grupo de dibujantes que
ayudan a los directores de arte en la elaboracién de bocetos. A
este grupo, y por extensién a su lugar de trabajo, es comin que
se le denomine Bull pen.

Una de las mds importantes innovaciones que hizo'william‘

Bernbach fue la de crear el concepto‘dé equipo creativo, en donde.

se integré en una dupla al copywriter y-al’ director de arte, dews

este modo los elementos que forman un anuncio se crearian deT
manera integrada y coherente. Es por esta razdn, que 1aSp

funclones antes menc1onadas no son unicas y exclu51vas de cadaf

publicista, al trabajar en equipo puede darse el caso que'elf

copywriter o el dlrector creativo desarrollen o v1sualice

buena idea para ‘un. boceto y el dlrector “de arte escrib‘iun buen*j
slpgan . o

Es muy importante que. las. personas de. este departamenf

iqual que las que. trabajan en servicio a clientes sepanlrealizafﬁ

presentaciones.
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1.5.3. Departamento de medios

a) Director de medios.- Es el responsabie del trabajo que se

desarrolle en su departamento. Dentro de sus funciones estdn:

* Elaborar estrategias de medios para los diversos clientes

de la agencia.

* Establecer la filosofia de medios con la que trabajard la
agencia.,

* Revisar todos los planes de medios que se_elaborenfen~su
departamento antes de ser presentados al érea de servicio a
clientes y al. cliente. El: plan de’ medios debera ser conqruente
con la estrategia de vmedlos. Eh‘ este documento se busca
aprovechar al maximo la” inversicn Y se recomiendan los medios més
adecuados, ya sea. por costo por millar . pertll de audlencia ’
aléande* y‘frechencia

* Negociar con los" diversos medios espacios o posiciones
adecuados para ‘el producto o serv1cio, bonificaciones por. compra. ..
y las’ tarifas.‘ |

* ‘Analizar yusggerir‘alﬁgfnativés de compras de espacio y
tiempos - en ‘los medios que sean benéficas para el cliente. Por
fejémpio;_éompfé”ép:Pléh Franqés*.

*rénaiizatfpéiiédiCamente los medips, ya que existé’una‘a;té
proliferacién de medios- y canmbios en los mlsmos,4con el.objetivo
de actualizar y récomendarialvdliente los que sean mds -apropiados

para su producto.
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* Revisar regularmente con las personas de su departamento
la ejecucidén de 1los planes de medios y los reportes de
competencia*.

* Estar en contacto con el departamento administrativo para
informarse sobre el pago a los medios por compra de espacios

publicitarios.

b)_Supervisor de medjos.- Es el responsable del grupd a su’
cargo. Le reporta al directo: de medios. Dexééﬁerdq éoﬁiéi‘tamaﬁo
de las cuentas, el grupo de medios puede estar .formado por ‘un
supervisor y un ejecutivo de medios o 'mas, por‘flb:;QQé ;;as‘
funciones se dividen. Entre éstas se encuentran:

* Elaborar‘alternativas de planes de]ﬁédidé,

* Contratar los espaéioé“ bublicitafios',en los medios
correspondien€e$Fai‘piéh;éh'doﬁde épareceré la campana.

* verificar qu 1a inyérsién'eﬁ los medios esté acorde con
19}p1§néado.:

* Estarrlenj contacto ‘con los- ejecutivos de venta de 1los

diversos medidé{:>cdn-'éi_ifiniyaggféstar. al dfa ‘en - las

'prbgramééiones;‘prdmégiongsffjéuaiqﬁiér ﬁovédaé qq9;pueda ei;s§i;

enflbé”med@os. Aéiféﬁﬁb‘pgra.la negociacién de compras: benéficas. -
para el cliente.
* Preparar pautas de ‘transmision, inéiuyehdb todos: los

medios cOntratédos:parh'1h'démp5ﬁ§ publicitaria.
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¢) Personal del departamento de coppetencia.- Trabajan bajo
las 6rdenes del director de medios. Por lo reqular dos o tres
personas se encargan de monitorear y reportar las actividades
publicitarias en todos los medios, tanto de los clientes de 1la
agencia como de sus competidores. Este trabajo lo desarrolla con
la ayuda de empresas especializadas en este servicio que
facilitan a la agencia informacién y material publicitario.
Periodicamente se elaboran reportes de las campafas del cliente y

de la competencia.

1.5.4.. Departamento de trafico

Este departamento se encuentra formado por un‘q;rgctog,yﬁdos
o tres ejecutivos, dependiendo déi -tamaﬁé*‘de:~la -aégnéia. sSu
funcidén es coordxnar y controlar que los trabajos de la agencia
estén terminados ‘en el tiempo acordado, ya sean textos, campaﬂas
completas, orlglnales " material '1mpre50a' Es».responsable de
solicitar cotlzaciones a proveedores externos como pueden ser:
1lustradores, impresores, fotograbadores,,asi como supervisar el =

trabajo que elaboren para 1a. agencia. Se encarga de mantener un

:archlvo con todos los materiales que Se - han hecho para los~
,clientes. Este departamento reporta al dlrector de servic1os

‘creativos.
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1.5.5, Departamento de produccion
Su responsabilidad es solicitar a proveedores externos de la
agencia cotizaciones para la produccién de material audiovisual,
ya sean comerciales de televisidn, spots para radio,
audiovisuales para la fuerza de ventas del cliente, fotografias.
El productor debe estar bien informado sobre el talento y la
capacidad de los proveedores para poder recomendar el mds
adecuado de acuerdo al tipo de proyecto. Es el enlace, éntre la
agencia y la casa productora, por tal motivo debe coordinar Yy
supervisar que los materiales requeridos para 1a produccién de
los comerciales sean los necesarios, por gjemplo:' vgstuario,
modelos, tipos de tomas fotogréficas, mﬁgiéa,befectos dé édnidb.
Este departamento también reporta al director de: servxciosf
creativos quien se encarga- 'de dar la aprobacién de’ 1qs
proveedores con los que trabaja la agencia. En  é) trabajan ‘un

productor con uno o dos asistentes.

1.5.6. Départamento admihistrativb
Como en todas las empresas en la agenCLa de publicidad

‘existe ‘un departamento encargado de contabilizar los gastos y los

1ngresos.~Asi‘como de paqar a 'los proveedores por‘sus servicios

(medios, modelos y otros) ¥ cobrar a los cllentes.. Pagar 1a.
némina y manejar el presupuesto y los asuntos administrativos

internos de\la.ggencia.
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Las personas que forman este departamento tienen que estar
en contacto con el departamento de servicio a clientes y tenerlo
al tanto de los pagos del cliente que incluyen la comisién de
agencia, la produccién de publicidad y la compra de espacios y
tiempos publicitarios en los medios. Un cliente moroso no es
negocio para una agencia. La agencia puede renunciar por este

motivo a seguir manejando una cuenta.

1.5.7. Otros departamentos

Existe la tendencia = mundial 'de 'que :las .anncias ‘de
publicidad ofrezcan otro tipo'de servicios; llamados extra-medios
o below the line a sus ciientés, ‘ademas del“deSérrollo,/
preparacién y colocacién dé‘ la publicidad feh, ;os medios, 
actividades publicitarias a las que se les denomina above them
line. La publicidad extra-medios ; comprende desarrollo de¢
p;omdciones’en'el iuq@r de‘venta; dlrect marketing, relacioneSa
pubiicast, investiqaqién; 5produccién audioyisual,‘ diseﬁo deﬁ(
empaques, entre. otros. Para elloala agencia’tiene dentro de su'g
estructura departamentos espec1alizados o companias filiales que ..
se encargan. de ‘realizar dichas actividades.; En Héxico, por
ejemplo, la agencia de publicidad - Panamericana Ogilvy & Matherf,
tiene una compaﬁia filial quevofrece 1osAsgrviclos_de\d;recpgf

marketing llamada O§i1vy & Héther‘Direct;
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En algunas agencias existen los siquientes departamentos:

Departamento _de inve. tigacidén.- Se encarga de llevar a cabo
investigaciones caseras o previas para el desarrollo de campafias
creativas, que corren a cuenta de la agencia de publicidad.
También se encargan de cotizar investigaciones para el cliente,
de buscar mejores precios y servicio, analizar las propﬁestaé de
las diversas casas investigadoras y los resultados que se

obtienen de los estudios.

Departamento de promociones.- Desarrollé ideas de
promociones al consumidor, a la fuerza de ' ventas, al
intermediario. Miden resultados, ofrecen costos de la promocién,
en donde se incluyen ehtie otras cosas: matéfigles;prpmociépﬁlqs;
modelos, stands. o

La organizacién de una agencia de publicidad, 105*setvici¢s;
gue ofrece, su filosofia étéatiVa,\ losr éxiﬁdé,ven el tfaﬁ;56 
phbiicitgfio (desde los. pl&nﬁéaﬁiéﬁﬁos estraté@iéﬁs'.hasta‘ la
compra de espacios publicitarios);]sg experiencia en el manejo de
diversdé tipos de,Cuentas,”5q3§1tuaciGn financiera y la: comisién
que cob;a por el ‘trabajo gue deéagfolla' son ¥£é§£6§és que. un
cliente‘ debe considerar en ‘la ~$91¢Céi¢n de. upaJ‘Agencia de
publicidad:

'El ffabajo publiqi;ario efectivo es ;ééhiﬁédO“de:upﬁprocesq
compleﬂd;y éstrﬁcfﬁfado‘QQe-téduiere para su‘desdrr9119 éf1c1ent§‘
de una érganizacidn‘eh 1é5que participan p;ofeéfﬁngiéé‘de 1§

.phbiicid&d,ycuyés funcidnes-eStén‘clarameﬁtéﬁd;féigpc;adgs; poxr
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ello 1la necesidad de varios departamentos con funciones
especificas. Tan publicista y creativo es el director creativo
somo el ejecutivo de competencia, y su trabajo imprescindible en
la elaboracién de publicidad que cumpla con 1los objetivos

establecidos.
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Capitulo. ITI

EL PROCESO DE ELABORACION DE UNA CAMPARA: PUBLICITARIA EN UNA
AGENCIA DE PUBLICIDAD
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2.1. Introduccidn

Cuando se habla del trabajo que desarroclla una agencia de
publicidad se piensa en las campafias publicitarias que se conocen
a través de los medios, sin embargo esos anuncios son el
resultado de un proceso complejo y necesario, que estd
implementado en todas las agencias de publicidad prestigiadas.

En este capitulo se analizard pasoc a paso el proceso de
planeacién y realizacién de la canmpana publicitaria, en e1 que
participan tanto el cliente, como los phbliciéﬁas dé~105561versp$
departamentos, de los que, en el capitulo anterior, cuyas
funciones y responsabilidades se han explicado en el”gapitulo

anterior.

2.2, Una empresa tiene un producto o SGerCio que vender

Toda acc16n de una empresa que tenga como. objetivo la venta
de’ un- producto. o servicio se encuentra dentro del Area de: la
mercadotecnia,

De acuerdo: con la Asoc1acion Estadounidense de
Mercadotecnia® 1la- mercadotecnia se define como "...el desempefio
deaactividadesgcomerciales~qgeidirigen,1a_go;rientéfde,biénﬁS”y

servicios del productor al cohsuﬁidérfofusﬁﬁrioﬁ7.

. Russell Thomas y Verrill Glenn, Otto Klemppner’s Publicidad,
%9a.’ ed., México, Prentice Hall Hispanoamericana, 1988,
P. 23,
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El objetivo de la mercadotecnia es asegurar una adecuada,
permanente y creciente participacién de mercado del producto o
servicio.

Para que la mercadotecnia logre tener éxito dentro del
mercado se deben combinar eficientemente los sigquientes
elementos:

* Un producto o servicio capaz de satisfacer determinadas
necesidades del consumidor o usuario.

* Un precio adecuado gque mantenga el equilibrio entre calidad
precio.

* Una distribucidén adecuada que facilite el contagtofdel.pogible
consumidor © usuario con el producto o serviéio. .

Una comunicaclién eficaz que mantenga 1nformado al consumidor o
usuario sobre las caracteristicas Y beneflcios del producto ‘0.
sexylcio y lo convenza de,adquirirlo.

A la combinacidn de estos elementos se.‘le: llama marketlng.
mix o mezcla de mercadotecnia. La publicldad forma parte de~1aﬁ
comunicacién, pero no-. constltuye la respuesta para todos los;
problemas de mercadotecnia. WA ‘menudo se usa par# intentarf

‘resolver problemas que estén fuera de su alcance"8 Es un hechd[

que un producto de ‘dudosa calldad o con mala distrlbucién har&f>
fracasar la mejor campana de publicidad La publlcidad pued‘

capaz de - persuadir al. pnbllco a’ comprar un producto de dudosay

. Idem, ibidem, p. 25.
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*c;;;@ﬁd, pero- esto lo logrard sélo una vez. El consumidor al
‘dlrsﬁ cuenta de gque el producto es malo no lo volverd a comprar.

Una vez que la empresa ha definido sus objetivos, planes y
estrategias de mercadotecnia buscard una agencia de publicidad
para que planee Yy prepare la campafa publicitaria para su
producto o servicio.

Existen varias razones por las cuales una empresa prefiere
usar una agencia de publicidad, entre ellas se pueden resaltar
las siguientes:

1. Aptxtudes especializadas. La agencia contrhta
especialistas aptos y bien pagados, que dificilmente podria
pagar una sola empresa. "Algunas agencias se,especializan en
un solo tipo de negocios [...] |

r2. ObjetiVldad del _punto de vista. Al‘anunciante le
resulta dificil ana11zar objetivamente sus problemas Por lo
tanto, tiene - gran valor para él el hecho de que pueda
disponer de una opinidn que no esté sujeta a la political
xnterna, los. pre3u1c1os o los limltados puntos de vista de‘
1a‘compan1a"9.

3. ,Si;:ema"ge comisiones. Debido a un acuerdo’
éstablecido'1dS §qén¢iasfqe pﬁblipidhd“ré¢iben-una,comisiénw
sobre el espacio y‘tiempo‘ng_éé é;ﬁbra a los medios. Si la”

empresa comprara directamente a los medios tendria que pagar

9. Dunn Watson, Publicidad, la. ed., 2a. reimpresién, México,

Noriega, 1993, p., 132,
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tarifas completas. En cambio las agencias reciben 1la
comigién como pago por sus servicios.

En cuanto la empresa ha determinado la agencia de publicidad
con la que trabajard, hard una presentacidén con la informaqién
bdsica o brief® de su producto o seryiéic., De este documénto
dependerd que las personas de la agencia de publicidad ‘que
participen en el proyecto tengan la suficiente informacL¢n para
realizar su trabajo eficazmente. Kenneth Roman presidente .de
Ogilvy & Mather Worldwide considera que el brief no. es cosa de"V
vida o muerte, es algo mucho més serio que eso"lo‘ Dificilmente&
una agencia logrard producir un trabajo de caildad sin S lav
informacidn necesaria._En el siguiente capitulo se analiza la-
informacion - que deberd contener el brief ideal.

-Pocas agencias de. publicidad tienen un cuestionarlo bészco
para ‘solicitar mayor . 1nformac16n al cliente ademés del brzef.
Existe, sin embargo, - por: ejemplo,,gl sispemQLSWOT_que significa.j
Sfrenqthsr (fuerias);.' keakness i (débiiidadés); Opportunzties“
(oportunidades) Yy Threats (amenazas), con el: que se definen lag

caracteristicas mds’ importantes del producto (3 serv1cio.

10, g1 brief, documento del Seminario Orquestacién Ogilvy, 18r
ensayo»de Panamericana Ogilvy & Mather; México, ‘mayo 1986,

p. 7.
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2.3, Los publicistas elaboran una estrategia publicitaria
para el producto o servicio

De acuerdo con la Asociacién Estadounidense de Agencias de
Publicidad, el servicio que presta una agencia a sus clientes
consiste en: "interpretar para el piblico, o para la parte del
piblico a que desea llegar, las ventajas de un producto o
servicio"ll, Una vez que la agencia ha recibido el brief del
producto o servicio, el grupo del departamento de servicio a
clientes asignado a la cuenta procedeta a analizar el producto ]
servicio y su competencia para determinar sus ventajas Yy
desventajas, la historia de la marca,»el tipo de mercado donde se
mueve, factores de distribucidn. y :venta, ppblico objetivo,
investigaciones de mercado, campaﬁagvbﬁbliditariés'anteriores y
promociones. Con ftecuencia el petsonal de la agencxa, tanto del
departamento de servicio a clientes, como del creativo y medlos,
visitan la fabrica, el laboratorio o los . puntos en donde se.
ofrece el servicio ‘para; tener un ‘mayor conocimiento del -producto .
X servicio. Asimismo se llevan a .cabo investigaciones informales
con 108 posibles consumidores, usuarios, fuetza de ventas dé la. .
empresa o intermediarios. A estas entrevistas se .les 1llama
comunmente videoprobes. Y ayudan a la agencia a descubtir 1as"
necesidades y percepciones que se tienen del producto o servicio.,‘
La. publicidad que. esté orientada por el consumldor tiena éxito,

la que esté orientada por el cliente, falla. Para 1levar a cabo

11, Idem, ibidem, p. .135.
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este andlisis también se utiliza un procedimiento que se conoce
como las diez "pes", letra inicial de los diez puntos claves
necesarios para este proceso:

a) Problema.- Definir los problemas que tiene o percibe
el consumidor y que la marca solucionard.

b) Pudblico.~ Determinar el perfil del consumidor a
quien estd dirigida la marca, incluyendo
caracteristicas demogrdficas: edad, sexo, nivel
socioeconomico®, asi como psicogrdficas: aspiraciones,
patrones de conducta, hdbitos, c#eéhcids,y;dtras.

c) Produgto.- Definir completa y detélladaménte el
producto o servicio con ingredientes,. 9aracter£sticas
técnicas, funciones tanto positivas?éomo negatiVas_qug
sean perceptibles.

4a) Egsigiéh.-‘iﬁdica:;la pdsidién'@e;la emprésa,»yg sea
como sofisticada, téchéiégica;” écoldgicai,~ fiébié,:
farmaceitica,

e) Plataforma.- Seﬁalar 1§éumedios que se utilizaran,
la cobertura de merCadq'é#éﬁééibrétehdejtener.’

£Y uzzig;iggg,—‘ Dé las ‘béréctgfis;icas del producto,
cudl es la mds importante‘én ﬁ§rm£p6§fde1 mercado al -
queuésta.dirigido. |

d)  Promesa.- Destacar los prihclpaleS*beneficios que

ofrece el producto.

PR R e
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h) Prueba.- Comprobar con pruebas reales los beneficios
que ofrece la marca.

i) Presentacion.~ Resaltar los beneficios o usos del
producto gue se deberdn presentar necesariamente o
algin otro lineamiento general en la elaboracién de la
campaia.,

j) Punto de diferencia.- Los elementos que se usardn
para diferenciar la campana de la 'marca de. 1la
competencia y lograr que el consumidor la~~distihga_

claramente.

Con esta informacién se conforma un documento llamado;

estrategia publicitatié;, e1  cual 1nc1uye. antecedentes del’

mercado, entorno competitlvo de 1a marca, analisis de fortalezas;;

y debilidades del producto o servicio, estrategia“ creativa,l;'"

estrategia de medios Y presupuestos generales.“‘:"
Tanto los antecedentes del mercado, como 1os dat

entorno competitivo de la marca,‘el anélisi_

para la elaborucién de

qué. En .el 51guiente capitulo se analiza cada uno di l}§$j

elementos ‘que integran- la estrategia creativa..



La estrategia creativa... / 46

Una vez definida la estrategia creativa, el director de
medios con apoyo del director o supervisor de cuenta trabaja la
estrategia de medios, que contiene los siguientes puntos:

a) Los objetivos que se pretenden alcanzar con la
campafia publicitaria, los cuales son una extensidn de
los objetivos de mercadotecnia.

b) La regionalidad® o inversién geogréfica que
determinard las plazas o lugares en donde se tendrd
apoyo publicitario de acuerdo con los objetivos de
ventas del producto o servicio.

c) La estacionalidad® que definird tanto 1las
épocas y horarios en que se tendrd la campafa
publicitaria al aire,

d). Grupo target* gue se. desea alcanzar con la
compra de medios,.

e) Peso publicitario” o el total de grOSS;raﬁingﬁ
points‘ que se preteﬁden.alcanzar con~15 camp5ﬁahogeii
alcance y frecuéncia que se deben' tener ‘de acuerdo a 'l
categoria del producto o servicio.

f) Consideraciones  crea;ivasu o especifiéacianSﬁ
sobre el maferial‘creativobque71iﬁite_6 ié§ﬁiexa.1q.

seleccién de medios.,Por‘ejemploﬁfcqmerpihlés:de*;bé 20
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g) Consideraciones sobre la competencia gue
comprenderdn todas las acciones gque pueda realizar la
competencia.

h) Limitaciones que incluyen las consideraciones
legales o© requerimientos del cliente que afectan la
compra de medios. Las bebidas alcchélicas, por ejemplo,
ne pueden anunciarse antes de las diez de la noche.

i) Seleccién de medios, los medios escogidos para
la campana de acuerdo a la cobertura™ que tienen y las
necesidades propias de la campafia. Se catalogan como
medios bdsicos o primarios y medios secundarios.

La elaboracién tanto de la estrategla creativa, como de la
estrategia de medios son responsabilldades de da’ agencxa de
publicidad pero éstas ‘deben ser revisadas Y aprobadas por’, el‘
cliente, con la flnalidad de que tanto la empresa como la agencxa
estén de acuerdo y traba]en bajo 1as mismas condiciones y para el -
mismo_, fin._- La agencia_ de publ.’;cidad y el client;e deben tener’
‘presehté~Que sus~a¢tiﬁidades sqh'complementarias, son socics con
una meta en comin: el éxito de la marca y de la: empresa.

Una:vez que han sido aprobadas tanto la estrategia creativa
como ;a de medios, ‘la agencia‘de publicidqdfp:ocederé a trabajar.

las ejecuciones de. la campaia publicitaria.
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2.4. Ejecucion de la campana publicitaria:; ideas creativas y

plan de medios

La ejecucién de la campaia publicitaria se divide en dos:
ideas creativas y plan de medios. El supervisor o ejecutivo de
cuenta procede a elaborar drdenes de trabajo para el departamento
creativo y érdenes de medios en donde se indica el material que
se debe trabajar para la campafia publicitaria.

Es comin que en esta parte c_l,e:_t_-‘vpr‘oce'so_ publicité:io se
lleven a cabo juntas llamadas brainstofmfgeh dondé;barti¢ipan‘
tanto el grupo de servicio a clientes:‘dirécﬁor, supervisor”yA;
ejecutivo de cuenta, el grupo ‘créati&o; di;ector'“creaﬁiyq;
director de arte, copywriter, alf"‘ivqual:uéue' el director geneyr‘."é‘lﬁ'
el director ‘de servicio a clientes y el director de’ servicios
creativos. Estas juntas: tienen como objetivo dlscutlr todo lo

relacionado- con el producto o servicio‘,(el mercado,‘ilaé

caracteristicas’ del producto y del consumidor objétlvo, ,}a
competencia, entre otras variables), el desarrollo de ‘la canpaﬁa
y ‘108 aspectos creatlvos tanto conceptuales como gréficos.:En
algunas ocasiones se define incluso @l tema ~de ‘la campaﬁa

publicitaria.

Con base en la estrategia creativa aprobada: y- los acuerdos“f

obténidos en el brainstorm, el grupo creativo responsable del
'manéjo_ de’"la cuenta prepara el material - necesario  para la.
pamp@ﬁg}lya sean textos, bocetos o stozyboards,vUha'éétrategid
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creativa s6lida y ldgica permitird la creacidén de anuncios bien
estructurados gque cumplan con la fdérmula de ventas AIDA:
Atencidn, Interés, Deseo y Accién, que se definen asi:

Atencidén.- El consumidor estd expuesto a una gran cantidad
de anuncios publicitarios, por lo que es necesario buscar que la
campana no pase desapércibida.

Interés.- Una vez dque se ha captado 1la atencién del
consunmidor deberd mantenerse el interés en el mensaje.

Deseo.- Al atraer ia atencidn: y'-lograr'*el 'interés-‘del
consumidor el mensaje debera despertar el deseo por el producto.

aAccisén.~ El mensaje debera ‘ser 1o suficientemente motivador
para provocar una accidén: favorable al producto o servicio

En cuanto la propuesta de la campana publlcitaria esté
terminada,' el departamento creativo presenta’ al comlté de
campafias o al qrupo ‘de: servicio a clientes los textos[ bocetos y
storyboards, no sin. antes revisar a fondo la estrategla creativa.“
Después de que ha sido autorizado el material, s lleva a cab0r
una junta con el cliente en ‘donde se revisa a fondo la estrategia@ 
creativa y posteriormente el material de 1a campaﬁa._En estas‘
juntas siempre esta presente Yy participa el grupo de contacto.
Una: vez que la campaha ha sido aprobada se cotizan ‘1los costos de
produccién dee ‘la- misma. En' cuanto .el cliente aprueba - el
'presupuesto se lleva a cabo 1a junta de produccién para revisar
todos 105 aspectos relacionados con 1a filmacidn de comerciales,

tomas fotograticas, elaboracién de origlnales, grabacidn de spots



La estrategia creativa... / 50

para radio, etc. Después de finalizada la produccién y post-
produccisén de la campaha se presenta al cliente el material para
la aprobacién final.

En el caso de medios, el grupo del departamento de medios
asignado a la cuenta desarrolla el plan de medios, basado en la
estrategia de medios aprobada, documento en el que se indican los
costos de la compra de medios, los periodos en que estard al aire
la campaia, los gross rating points que se esperan obtener con la
campana, los canales de televxsién, éétécibhé8'°de radio,
peridédicos, revistas y anuncios espectaculares seleccionados el
tipo de programas por categoria’ (familiar, de"concursos,
infantil, etc.) y por horaric de transmisidén (A, AA y AAA) que se
compraran, el alcance Y. la frecuencia que se planea conseguir;
Para elaborar un buen plan de medlos se deben consxderar los
siguientes factores;

"a) Objetives . (tanto. e mercadotecnia como
publicitarios). a élcanzarq..‘

b) Difusion publicitaria deseada (peso publicitario,
alcance y ggec'uehcig', régibhélidad). |

c) caracteristicas del producto.

‘d). Sithacién ”d§ 1a‘wq9mpetencia su  actividad:
publicitaria.

e) Participacién del producto en: el mercado.

£) An61151s Y evaluacién de los medlos"12

12, cémo evaluar su publicidad, p. 119.
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Esta informacién se encuentra contenida tanto en la
estrategia de medios como en los documentos que conforman la
estrateglia publicitaria. Se revisa la estrategia de medios y se
presenta al cliente el plan de medios para su aprobacién en una
junta de trabajo en la que siempre debe estar presente el
departamento de servicio a clientes.

Ya que el cliente ha aprobado el plan de medios, el
supervisor y el ejecutivo de medios emiten érdenes que sefialan
los espacios publicitarios que se comprarén-bdra los‘anunéios en
los mediocs. Una véz qﬁe los medios .leéf confirman :la
disponibilidad de los espacios publicitarlos solicitados para la-
campafia, elaboran las pautas de transmisién en donde serindican
las publicaciones y fechas en donde aparecerdn: los anuncios, asi’
como las fechas, horas y estaciones de televisién v radio, Yy
ubicacién dévca:teleras .

cuando la campana ﬁatsqlidd al aire se envian las facturas.
correspondienfés' al cliente, - se paga -a 105\ médics y los.
proveedores involucrados con la. produccién de los: anuncios. como
cualquier negoc1o, la aqencia de publicidad busca utilidndes y un 
crecimiento de las mismas afo con- aﬁo. Las agencxas de publicidad

en’ México obtienen su remuneracién ‘en dos formas bdsicamente-

Comunmente la agencia de public1dad cobra el 15 por’ .clento; de
com131én sobre 1a compra de medios ‘el costo de produccidn de los

materlales que se producen para la campana, como son. comerciales;\
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de televisidn, fotografias, entre otros, y el 17.65 por ciento de
comisién sobre este costo.

* Tqyalas.~ En este sistema el cliente paga los costos de
los materiales mds una cantidad fija mensual o anual.

Normalmente la forma de pago se determina por el tamaho de
la cuenta, es decir, por el presupuesto que tiene el cliente: para
publicidad. Una agencia debe ofrecer el mismo servicio a sus

clientes, ya tengan éstos una cuenta pequefia o grande,

2.5. Medicidn de resultados de la campaﬁa publmcltaria
La investigacidn de mercados es la técnlca que permite:
obtener informacién acerca de)l mercado,- las necesidades y. las
preferencias del consumidor. y medir la efectiV1dad ‘de- " la
publicidad. Para la mercadqteénia:es'unfinstrumento bdsico en la.
toma'dg'dééisibﬁ¢s :§féreht¢5”a.1aé péliﬁipasyy planes a seguir.
Existen dos-ﬁipos dévinvestigacjbn’utilizados.para‘Objetivos
totalmente diferentes: -
Investigacion cualitativa.- Es explqratohia,‘tiene
‘una estrudtufa relétivaméﬁté'fiexible;'péfmite conocer.
las razones de las motivaclones y frenos p51colégicos_
-en el comportamiento del consumidor, .en’'la percepcién
‘de. la‘ publicidad:: y en la' decisién de - compra del,
productoc o serv1cio.; Se lleva .a ‘cabo “CONn. grupos.

pequeﬁos de entrev1stados S individualmente.
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Investigacjidén cuantitativa.- Es concluyente, tiene

una estructura determinada, permite cuantificar la
informacién para una proyeccién a un universo a través
de muestras representativas, da respuestas de lo que
ocurre en segmentos determinados de la poblacién al
estar expuestos a la publicidad. Se realiza entre un
gran numero de entrevistados en forma individual.

Existen estudios especificos para la evaluacidn de 1la
publicidad que se pueden llevar a cabo en dos momentos- antes o
en el transcurso del trabajo creativo, Y- una vez que. la campana
de publicidad se ha difundxdo., "Es casi imposlble mejgrar la
publicidad si el anunciante 'y 1é‘aqenin nQ tienen una medida
objetiva de su eficacia"l3, v

Entre los estudios apli¢£ddé, en: mercado mexicano

destacan:

Pre-test.- Se utiliza ~ para evaluar preliminarmente 1
eficacia del mensaje 0 del concepto publicitario,_es decir, -su

capacidad para transmitir la estrategxa creativa.‘Esufrecuente

'que se presenten varlas ejecuC1ones publicitarias en- boceto,~

storyboard animatzc ‘ material rough* demo* o simplemente‘

textos con 1os conceptos publicitarlos. Una de las ventajas que’.

presenta este tipo de estudio es que pone ‘en contacto al’ cllente‘

y' a la agencia con los consumidores objetivos. Se realiza,,antes

de .que la campaﬁa pase a la etapa de produccién,‘ con grupps

13, Benn Alec, Los ‘27 errores mis comunes en publicidad 1a:
ed., 3a.. reimpreuién, Bogota Norma, 1993, p.118
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pequefios de consumidores tipicos o posibles consumidores. Este
estudio también es conocido como sesiones de grupo o focus group,
y es posible realizarlo mediante entrevistas personales
cualitativas a profundidad.

24 _hours re-call.- Se utiliza comunmente para evaluar
campafias en televisidén. El comercial se transmite una 50187v§é
durante el dia y veinticuatro hotasvdesppés se hacgnﬁéhtrevistésV
telefdnicas o personales con el pdﬁiieb_que Qié léﬂtelevisiéh~en‘
el horario en que se emitié el anuncio. El objetivo de este*
estudio es medir la capacxdad del anuncio de captar la atencidn yi
el interés del publlco, asI como medir la comprensién del anuncid
Y la estimulacién a la compra.vEste estudio tambxén es ' conocido
como dia después de la emisién o recordar un dfa después.

Expgﬁigign_sgngxglgggg— Se realiza con’ anuncios terminados.'
Se invxta a ‘grandes grupos de personas a participar~,en - la
evaluacién’ de’ ‘programas. plloto. Antes ‘de iniciar se les ‘entrega -
una lista de. productos para que seleccionen ;l de‘ su
preferencia,: incluida la categoria Y ‘el producto en prueba.
Después de terminar con la transmisién del - ppog:amg,‘ el cual
incluyéfcoites comerciales para SimglarbeL aﬁbienté en. el que el
andndid podria épérécer en la programacién. de un: canal de
televisién,‘se les da nuevamente una: lista para’ que seleccionen‘
otros productos de su. preferencia. La efectividad del comerciar.
se. mide por el cambio en la intencxdn de compra o preferencia por'

1l producto en ‘prueba - antes y después cle la exposicién a- la"~~
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publicidad. También se le conoce como medida teatral de
persuasién.

Mercados de prueba.- Consiste en comercializar un producto
en dos dreas geograficas determinadas. En una de ellas se apoya
al producto con una campana publicitaria generalmente por
televisién. Se miden los resultados de ventas en lauzbna despuésr
de la exposicién de la campafia Q‘se_coppgré'coh las ventéé en la-
zona que no haya tenido apoyo publiéitério.

Post-test.~ Una. vez que la campafia ha sido expuesta-a los
medios de comunicacién con un peso-publiciﬁaripfaéeéugéoﬁpéta
alcanzar al target, se lleva;a'cabo-un'estudipppara evaluér;la
recordacién, aceptaciéh y_éfectds d¢1!m§ﬁsaje’gn el consumidér
objetivo., E1 §eso publicitatio“éh‘ibs~medio§;yaria de

la categoria del producto.
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Capifitulo ITXIXT
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3.1. Introduccidn

En este capitulo se explicard tanto qué clase de informacién
necesita idealmente la agencia de publicidad para desarrollar la
estrategia creativa, como la estructura que tiene ésta. A 1lo
largo del capituloe se encontraradn testimonios de diversos
publicistas y especialistas en mercadotecnia quienes, con base en
su experiencia, comentardan la importancia de la estrategia

creativa y los elementos que se requieren para elaborarla.

3.2. Qué es la estrategia creativa

La estrategia creativa eS-é1 ddbument0 que define lo que
debe comunicar la publicidad, con qué objetivo y a qﬁién_e_sté
dirigida. Es la sintesis de la ‘informacién quelidétefmina'[la'
direccién que debe llevar la publicidad. | |

Sequin 1la agencia-OgiIVy & Mather, "1a»éstrategia creativa
debe ser lo suficientemente completa para poder ser 1mp1ementada,'
lo bastante especifica para que sirva como medida para juzgar laS'
campafas publicitarlas y lo snfxcxentemente estrlcta para que .
cualquier equipo. creativo produzca publicxdad exactamente en .la
misma direccién estratégica"14

Artutro SAnchea, director de serviczo a clientes,_afirma- "la
estrategia creativa es el documento basico de donde se deben

desprender las campanas publlcitarlas Yy todas sus ejecuciones"'

14 yn- plano 0.M.1, para creadores de eerateglas, Panamerxcana
0gilvy & Mather, Sao Paulo, julio 1984 ps 36.
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La filosofia Bernbach considera a la estrategia creativa
"como el primer paso y el mds lmportante para el desarrollo del
trabajo creativo porgue define y puntualiza lo mds relevante gque
se quiere comunicar en el anuncio publicitario"id,

Para Yolanda Reyes, directora creativa, la estrategia "es la

columna vertebral de la campafia publicitaria".

3.3. Informacion bésica necesaria para el desérr@ilo de la

estrategia creativa (brief)

El brief es el documento elaborado por. el cliente para la
agencia de publicidad que contiene la informacidn Bésica'dersu
compafifa, asi como del producto o servicio .y que permite a la-
agencia traba]ar con base en objetivos establecidos. Es’ el lnicio
de la estrecha relacién y la constante informacién que se dar&
entre cliente y agencia..*El. brlef, indica Rogelio Garcia,
director de mercadotecnia,‘ Yes una herramienta que 'se  ‘debhe
enriquecer constantemente;, no: es estético y su principal ob]etivo‘
es que todas y cada " una de las personas que participan en el
proceso comercial, no solo creativo,-g§tgqfen el mismo canal 'y
trabajen para un mismo objetlvo" F1  b}1éf Vafid‘ en‘ forma vy
profundidad de acuerdo a cada proyecto, pero en general se pueden

determinar cuatro clases de brief para una agencia de publicidad~;

15. Documento del Seminario’ de Estrategia Creativa de Terdn
Publicidad, México, diciembre 1993, p. 1.
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1) cuando se adquiere un nuevo cliente;

2) cuando se maneja un nuevo producto o servicio
de un cliente que ya trabaja con la agencia;

3) cuando se dehe responder a cambios
trascendentales dentro del mercado;

4) cuando se revisa la marca (se lleva a cabo

generalmente cada afo).

En todos los casos, entre mds amplia y completa sea la
informacién paré la agencia, ésta podrd desatrélléf"'mejor’ su
trabajo con bases sélidas ¥y un enfoque claro sin caer en
suposiciones y vagas referencias sobre el producto -5 serv1cio.~
Para Lilia Ojeda, gerente de marca senzor.’"es recomendable que
la agencia se 1nvolucre incluso en la etapa del- desarrollo del
~producto, ya que de,este modo 1a agencia elaboraréfla,estrapggia
Creativa' ;y' la campana ‘\dgv‘ publ;cidad acorde con :las
caracteristlcas especificas con ‘las que fue creado el producto"
Para Ernesto Barba, director creativo, la creatividad '"debe“
,surqir desde el mxsmo brief en la medida que el cliente quxera;
encontrar una propuesta ﬁnica de venta para el producto y
diferenciarse de su competencia" A continuaclén se anallvara 1ai

~informacién que debe contener un brlef en su estructura mas

amplia. (En el Anexo I p.1111 se: presenta un formﬁlarxo para -

obtener: 1a informaclén necesaria pnra la. agencia de publlcidad 1)
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3.3.1. Informacidn sobre la compaiia

La agencia de publicidad debe conocer y entender al cliente
a quien prestard sus servicios para que pueda elaborar trabajos
acordes con las caracteristicas particulares de la empresa y
sentirse y ser parte de su equipo. Por esta razén el brief deberd
incluir como primer punto todo ié_relacionado édn,ia‘compaﬁiq que
produce u ofrece el prddﬁcto o servicio, tal como:

Historia de la compaiifa.- Nombre(s) de fundador(es), lugar y
fecha de su fundacidn; razones del nombre de la compania,‘cambxos
que ha sufrido a lo largo del tiempo,-cantidad y ubicacién de
fillales o sucursales, cronologia de ’1os 1anzam1entos de sus

productos o servic;os.

mg:gggg&ggulLai- iv1sién por éreas, funciones -de las mlsmas y;:
vcantidad de: personas que trabajan .en cada una. Divis;én del érea

de mercadotecnia Yy marcas asignadas a cada grupo o} persona.

Revisidn~de 165,Secfbfeérdél"ﬁéfcédaieh;dphdé)Péfﬁicip§ f ié§
marcas que produce u.ofrece. -
zgngg;ggmgggig;gg;- Lugares en donde: dlstribuye u ofrece el
producto o Serv101o por zonas geograficas. En el mercado mexicanow
:dentro de 1aA categoria ‘de productos de consumo,"en ‘algunas’
ocgslones,,se usa. la clasifica016n Nlelsen
‘Posicidén e imagen _que £ iene. la _conpania ‘en..el . mercado.-.

Lugar que p¢upa'pqr'total de ventas y tamafio en relacién ‘con las -
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empresas que ofrecen productos o servicios similares. Cémo es
vista la compania por la competencia y el publico: es una empresa
preocupada por el servicio, por la calidad del producto, por los
consumidores, etc.

Ventas totales de los ultimos afios en unidades y/o pesos.-
Refleja el crecimiento o decrecimiento de la conmparnia con base en
el desplazamiento de los productos o servicios en unidades o
pesos.,

Mezcla de ventas por marca.- Se presenta generalmente ‘en
grédfica que muestra el lugar que ocupa cada uno de los productos_

o servicios que ofrece la compainia en‘términos‘eqqnémicQs.“

Mezcla ‘de mayoristas, distribuxdores y detallistas con los que
trabaja la empresa, asi como los porcentajes de participacién de
cada 'uno de acuerdo al volumen de . compraq de productos que
realizan. También se ‘incluye por zonas geogrdficas.r

agrxigigs - Infraestructura con la que cuenta para el desarrollo"‘

P

Yy 1anzamiento de nuevas marcas, asi _como los lineamientos que:
‘existen para ello, mismos que ,pgggen basarse. en. . tiempo . -
inversidn, entre otros.

Eilgggﬁig_gmngggxial ~ ‘Actitud. como compaﬁia de acuerdo con
su. comportamiento “eén el mercado, puede’ ser: agresiva,v

conservadcra, 1nnovadora, entre otras.
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Fortalezas vy debilidades de 1la _compafif{a.- Ventajas vy
desventajas que tiene la compania en todas las dreas que la

conforman.

3.3.2. Descripeion del producto o servicio

La descripcién detallada del producto o servicio ayuda a las
agencias de publicidad, en muchas ocasiones,
caracteristicas para distinguirlo de “la: competen01a Y que pueden“
ser parte medular de la estrategia creativa. La Lnformacién que
se debe 1nc1u1r del producto»o-§ery1ciq es la siguiente:

cto ery. “;_7 ] ascri +- Existen

casos en donde la marca correspOndé»a'lo$7béh§fipips que ofrece
al consumidor, como por'ejembld*'Prohto,-SﬁdVitel'VA otros sefle,
llama con’ el apellldo del inventor de la férmula del producto o
del producto mismo, como es el caso de 1os automéviles Ford. Lo~
importante ‘a8 que la agencia conozca la razén de la marca y cémo
surgié. Muchas campafnas. de: publicidad se han desarrollado con
base en la- hlstoria del’ nombre del producto. o serv1c10, come 1a;%
'campana de los. productol para el cabello Ma Evans, .Jack Daniels,
fxentucky Frlgq,Chicken.

Egzmglggign.- ‘En. el caso de los. productos ,alimenticxos,
farmacéutxcos,‘de belleza y de llmpleza, princxpalmente, 51empre;
‘se incluye- en el brlef los ingredientes que contienen, asi como 

ld-funcidnvde,cada uno de ellos. En el caso: de los servicios €n
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este punto se hace referencia a las instalaciones, los
instrumentos o] aparatos que se emplean, entre otras
caracteristicas. También se debe mencionar si ha sufrido
modificaciones o mejoras.

W- _Existen
diversas formas de catalogar las iformas de p‘r:e'éentaélén: -déi'
producto o del servicio, una de lés més comunes es de acuevrdo“ al.
contenido o a lo que inciu_ye,:fpp:-éjemplo: familiar, régui'ﬁf;‘,'f
extra, econémico. se pueden 'én‘cqntr'arf"por tvip;‘)s" de sébﬁf‘éé,'
aromas, equipo mecdnice, accesorios 'y mas. No es lo m'i'sinq‘f-’un
modelo de automdvil Topaz Ginque un Topah austeio;»

Tipo de_ empaque.- El. envase es 1o que ayud --?al producto' a

destacar en el punto de venta, es por. esta razdn que se bus

la presentac:.én ‘al consumidor Sea atractiva y si 'es posibl

utilidad. En muchas campanas publlcxtanas 1a presentacié del'

,empaque se considera como una imagen obliqntoria dentro ‘de" '1os'A

comerciales.

Er_eg.tg__al,__pnpligg_- E1 .costo del product:o*es una . d

asipcmo a quién estd dirigida. Este’: dato es’ bprimordial‘b para‘
conocer: cémo se compara +el producto o servicio c'o_ﬁ
compétiénéj.i o

Usos. .principales v secundaxios. Por | 'lo:regular I‘é#‘

productos tienen un uso primarlo que se dest:aca en la: publicidad, ‘

pero ex:.st:en productos cuya aplicacién es tan" conocida que se
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analiza la potencialidad de los demds usos para aplicarlos en la
publicidad.

Beneficios_al consumidor.- El andlisis y la comparacion de
las ventajas y desventajas gque -tiene el producte o .éerviciob
versus la competencia 'y los problemas gque resuelve al éopgumidor
son puntos genéralhente basicos.en‘él'desafrollo,de la estrgtééia'
creativa y nunca deben omitirse en el briéf;v

Es conveniente gque el cliente entregue‘a‘la-aqen¢ia muesE:as
del producto. para que todas  las: personas invoiugradgs con 1a
marca'tengaﬁ contacta. fisico con ééte. En el caso‘del'sei§léio 1o
mis adecuado .es que las . personas de la agencla que manejan 1a
cuenta puedan hacer uso del mismo,_con e1 objetivo de conocetlo y

usarle como un consumldor més y de este modo percibir las*

.ventajas Y desventajas, las fortalezas y debilidades de la marca.*

A este respecto Wllliam Bernbach dice' "COnoce tu producto;de
adentro hacia afuera antes de: comenzar - a trabajar. Y rulaciona
ese conocimiento con’ 1as necesidadeb del consum1dor"1§ En otra
de‘guskprinCLpios menciona: "Ty tienes que‘v1vir con»th‘produCtp.
Tieﬁgngue empaparte de él. Tienes que saturarte con é;iifiéhésw

que llegar al'corazén1de1 mismo"1l7.

16, pocumento del Seminario Publicidad Relevante: de Terdn

s Publicidad, México, septiembre 1993, p. 11
17, rdenm.
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3.3.3. Historia del producto o servicio

La agencia, comenta Lilia Ojeda, "debe conocer tan bien como
el gerente de marca el producto y el mercado". Es por esta razén
que dentro del brief también se debe incluir el desempeio
histérico de la marca en el mercado en el caso de los productos
que no sean nuevos, contemplando los siguientes puntos:

Lanzamiento.~ El afio de lanzamiento del producto o servicio,
los medios en donde se llevé a cabo la campaﬁa'publicitaria y el
presupuesto asignado a la publicidad son algunas de las vériables
que se consideran al determinar el tipo de: campafia publiéitatia
gue se desarrollard. Existen varios tipos de‘campaﬁa acoraes con

el ciclo de vida del producﬁo o servicio:

1.- Camppafia_de. lapnzamien o__pi - Para‘*productcs‘ o .
servicios nuevos. Estas campaﬁab Lxenen ‘como flnalldad,f
ademas de dar a conocer la‘ nueva marca, enseﬂar al publico*f

el uso del- producto (o serVL01o.‘bl benefic1o ‘que; otorga esta(

pub11c1dad es "‘..la oportunxdad de ser un lider en el‘ ampoﬂ
con una . ventaja inieial sobre los. sequidores"18 El pﬁbliCQ':

sxempre conoce .y recuerda mejor a la’ marca plonera en lai;

categoria, le- tiene mayor confianza al creer que tiene mas{
experiencia por el tiempo que lleva en el mercado y eng‘

ocasiones la marca se convierte en un’ nombre genérico pa

la categoria de productos, por ejemplo. Kleenex en lugar deﬁ3E

18, Russell Thomas y Verrill Glemn, op. cit., p. 50.
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pafiuelos faciales, Kotex como sustituto de toallas
femeninas, Hoover se usa en Inglaterra en lugar de

aspiradora.

2.- Campana de mantenimiento.- "Para aguellos productos o
servicios cuya demanda de compra es satisfactoria para la
empresa productora"lg. El producto se encuentra en la etapa
competitiva, en la que el consumidor ya conoce para‘ queé.
sirve el producto o servicio y su dec;sibn,de compra. estd’
basada en la marca que debe adquirir;‘Eirobjetiyo‘de*}a
publicidad competitiva ",..consiste en mostrar ;que_ilas
caracteristicas unicas, o los diferenciales, de'uha‘maréa 1a

hacen mejor que otras"20,

3.- Campafia de recordatorio.- A medida que el ‘producto
madura’ en el mercado o entra én,‘lak“etapa  teténtivafkel

cliente busca mantener la participacién en el mercado,

para‘ L

ello se suelen tener campanas public;tarias que sirven*comoﬁ

recordatorio: para los consumidores actuales. Es comﬁn que nO»"

se produzcan nuevos comerciales, sino que se use, los mlsmos\u

con modificaciones sutiles~por'grandes;periodos.a

aduellos« productos servicios; qge"haﬁ_ caidof; 

19 ggremy A. D' Fco., op. cit., p. 24. - »
20, Russell Thomas y Verrill Glenn, op.: cit.,: . 514
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obsolescencia y a los que se precisa dar un nuevo enfoque o
tratar de capturar otros mercados de consumidores®?l. E1
producto entra en upa nueva etapa pionera, la cual puede
darse por cambios menores o radicales en el producto o al
cambiar el puiblico objetive y tratar de atraer nuevos
consumidores.

Estrategias de mercadotecnia.- Las actividades que se han
llevado a cabo a partir del lanzamiento del'productp_p servlpid
para lograr objetivos determinados y los resultédpéwdbﬁehidos;

1nxg§;igggigng§__jkg__mgxg§§g.— Para ‘thestd'j Barba ‘Ia;
estrategia_ creatiya es: ¥ resultado de investlgaciones d
mercado;véntré otrés elementos"‘ Todo tipo de 1nvestiga01ones‘
elaboradas por el cliente son .de-gran ayuda para la agencia de
publicidad, ya que le ayudaran a conocer el mercado, la categoria
delAproductqﬂo serv1c;o Y alxcqnsumldor. Dav1q Ogilvyﬂdlce que: .
con la inveétigabidn sekpuedé dbﬁocer; entre otras cosas,;cudl’es
la imagen de la compania entre los consumldores,. conocer  las
‘reacc1ones de los consumidores ante un nuevo producto, determlnar
la férmula, el sabor, el aroma y el color que es mas atractivo a
los- p051b1es consumidores, elegir el‘mejor'posicxonamientO»para
el p;oducto, decidir la campaha publicxtaria més “convincente,

conocer si'la‘public1dad«comunica lo:que se quiere.

21, ég:emy A, D/Fco., op. citg}
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3.3.4. El1 mercado y sus caracteristicas

Con el brief la agencia podrd conocer y analizar a fondo las
caracteristicas particulares del producto o servicio. Es por esta
razén que deberd contener la mayor informacidén posible sohre el
mercado. Entre otros puntos destacan:

Valor total del mercado en unidades v en bpesos en los
Ultimos cinco akos vy _su_ tendencia.- El1 valor del mercado en
términos histéricos y la tendencia indican si es un mercado en
constante crecimiento, si es estdtico o si presenta decremento.

E:angngs_ggg_ggmpgngn_gl_ménggﬁg.- Las marcas patficipantes
en la categoria en unidades Yy pesos duranté los dltimos .cinco
anos. |

Estacionalidad.- Existen productos que se desplazan -en mayor .
cantidad en determinadas temporadas. Es necesario conocer estas-
tendencias para elaborar las estrategias a seguir en la pauta Y
compra de medjos.

Regionalidad.- Las zonas geogréficas en donde se vende el -
producto o se  ofrece el servicio, importancia’fyy_lasf
diferencias de las mismas ayudaran a determinar en.la estrateqlaf

de medios a las plazas que se apoyarén con pub11cidad
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3.3.5. Informacion sobre la competencia

"[...] cuando la funcién de la publicidad es hacer que los
usuarios escojan una marca, no se puede olvidar la
competencia"22, El cliente debe dar a la agencia datos cpmoé

Compaifas y marcas com quienes compite el producto o
servicio.- Es necesario conocer el nivel de competencia -que
existe en el mercado por el tipo'y tamaﬁo de fabricéntes que
participan y lo que ofrecen.
".,.. la posicién competitiva de una marca puede cqnvéftirsg en
una ventaja"23.‘Entre mds completa y objetiva sea la informacicn
que se tenga en- cuanto a formulacién, usos, presentacién, precio,
imagen, tamanos,: etc., mayor oportunidad tendra 1a agencia de
realizar una estrateqia creativa que realmente distinga al
producto o serv101o de la competencia.

ngpg;gng;g_ing;:ggga - "Deberiamos hablar de la competencia'

en. su sentldo ‘mds general para inclulr todas las fuerzas que

inhiben 1a ‘venta de un producto"24 En la mayoria de los'iercados

existen productos o servicios que aun’ cuando ‘no son del todo.

similares, ofrecen beneflcios equivalentes o sustitutos- que

'satlsfacen en la misma medlda al consumidor y los cuiles deben

considerarse en la estracegia publicltar1a.;

22, penn-Alec, op. ¢it., p. 93.
23 Idem, -lbidem, p. 94.
. Russell. Thomas, Verril Glenn, “Op.. 61t.,'
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3.3.6, Revigsion de la publicidad y las promociones de las
marcas participantes en la categoria

William Bernbach decia: "Mira 1o que estd haciendo tu
dompetencia Yy haz 1lo contrario®?5, Antes de desarrollar ‘la
estrategia la agencia de publicidad deberd conocer las
estrategias publicitarias y las campaﬁas elaboradaS' para .el
producto o sexrvicio Y las de la competencla. Asimismo el tipo de
promociones hechas al consumldor y al mayorista y los resultados,i
tanto de la marca como de los competidores. En. algunas ocas1ones
el cliente prefiere no presentar a la agencia de- publlcidad esta
informacién por .considerar. que ‘se puede "contaminar" con otras
campafas realizadas por la o 1as agencias que. manejaron la marca
anteriormente. Pero esto es con fre¢uenciav copt:ap:oducepte
porque existen infinidad de casos en los que la agencia presenta
al cliente ideas de .cahpaﬁas ‘similares a las que tenfa el
producto o gervicio. ' |

Dentro de esta informacién se considera 1  inversién
puhliéitafia por5ﬁedi§ (raqiq, televisidn,; ré;istas,gpeiiédicos,
espectaculares y otros) de la marca y de la cqmpéténbih;‘ASi7ch9‘
'estfaﬁegias, planes de médio§~ e ‘inye?sién Eééll‘por  médios,

periodos y plazas..

25, pocumento del Seminario dé Estrategia Creativa de Terdn
Publicidad México, diciembre 1993, p. 1.
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3.3.7. Informacidén sobre ventas del producto o servicio

En lo referente a las ventas del producto se deberan
considerar los siguientes puntos:
yltimos afgs.~ Si no se trata de una marca nueva se debe conhocer
su evolucién dentro del mercado por las ventas que ha generado.

Participacion de ventas por tamafio o presentacion.- Al
conocer la mezcla de participacién de ventas de los tamanos o las
presentaciones del producto o servicio y 1as”quélgéngfénfﬁéyores
y menores utilidades se puede detérmina:venﬁlgfesgrAtegih‘si_vale

la pena apoyarlas con publicidad.

!gngga}- La. agencla de publicidad debe conocer 1a forma en que7
llega: el producto al consumidor, 1os puntos ‘de venta y lo que el-
consum;dor encuentra en e1 punto de venta. Asi como saber la
importancia de cada canal de distribucién para 1a marca, el lugar
que ocupa la marca dentro de la cartera de los vendedores y laS‘
diferencias de los sistemas de ventas de 1a marca. con los de la’

competencia.

3.3.8. Perfil del consumidor-opjetivo
Como consumidor  se entiendefai”iﬁdi&iduo que usa la marca -
del producto o servicio. El consumidor no siempre es el que

efectﬁa'lalsg;ecéiande 1&fﬁatca o €l que la‘édmpta.‘Esto]debe’v
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quedar perfectamente aclarado al presentar el brief a la agencia
porque pueden desarrollarse estrategias creativas equivocadas en
caso de que este punto sea ambiguo, lo que ocasiona pérdida de
tiempo y esfuerzo. En el perfil del consumidor‘se deberad inéluir:

Descripcidén demogrdfica.- Edad, sexo, nivel socioecondmico
(mismo que es recomendable determinar no sdlo por el ingreso,
sino por: actividad u ocupacién, propiedades,‘nivel educativo,
patrones de consumo tanto en alimentacién, ‘vestido, tiempo 1ibr9~
y viajes), localizacién del cohéumidpr (tipo 'de zona eﬁ donde
reside).

vDgsgnipgjgmL_nsigggzaﬁigg.~ Habitos, costumbres, ‘acfitudés(h
motivaciones Y estilo de vida del consumidor. o

caracteristicas especiales .del consumidor.- Motivaciones y
frenos principales para la compra  del prodﬁdté»fa;ng?yiéiq;ﬂ

Hdbitos de compra.

3.3.9. P051c10n actual de la marca ante e1 consum1dor

Uno de los puntos bdsicos en un brief es 1a imagen que tienei*

el consumidor o su percepcién de la marca actualm nte.,Para.qu

los publlcistas puedan determinar en 1a estrategia creat‘fa 1aﬁ

forma - ‘en que llegarén al consumidor y 1as virtudes del productoi»

que se. destacarén»,és' necesarlo conocer lo que bié sa

consumidor del - producto o serviclo,c*si; ;iene‘3g1k dbn;umiqor ;

presente la'marcaTeh el proceso qéféﬁmp;q;o*adqﬁis;qi6n yfqu6
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compara con la competencia directa e indirecta. Normalmente esta
informacion se obtiene mediante investigaciones de mercado y por
la misma experiencia gue tienen como consumidores tanto el

cliente como la agencia.

3.3.10. Objetivo y estrategia de mercadotecnia de la marca
Basicamente los datos que se deben proporqionar'son:

1.- Participacién de mercado actual y la que estima tener
el cliente con las ventas de sutprodﬁctb o servicio en ese aflo,
también se le conoce como share of market” .

2.~ Ventas en unidades y/o pesos que se pteténdenvobﬁéher'en‘
el afo, asi como el cambio porcentual sobre el ano inmediato.;

3.~ Las acciones que se llevaran a cabo para loqrar los,
objetivos considerando tanto aspectos del producto en: si mismop,
como su precio, envase, publicidad, promocién, prngcg§én1;y <

gastos necesarios de realizar,

3.3.11. Presupuesto .
Con frecuencia el cllente suele om1t1r ‘esta - informacién alﬂ

entregar €l. brief a la aqencia pox - creer que si lo da prov'ﬂj"

una- "limitaciénh en 1a creatividad, es decir, si el presupuefto

es pequeﬁo la agenc1a no se  sentird - motivada para desarrollarnfS
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ideas innovadoras y creativas. (En términos generales la comisidn
que recibe la agencia por el trahajo realizado es el 17.65% o el
15% del presupuesto total que tiene el cliente para 1la
publicidad. Aunque en muchos casos la comisidén puede ser el 12%
de ese presupuesto.) Esto es un gran error porque la agencia, en
mds de una ocasién, pierde el tiempo trabajando en campahas que
no podrdn ser aplicadas por no tener para el producto o servicig
un presupuesto de publicidad suficiente para llevar a cabo 1a
campafa sugerida.

Rogelio Garcia con su vasta experiéncia como cliente y
Araceli Gutiérrez, publicista, consideran gque es‘primordiai_éué

el brief contenga un presupuesto.

3.4. caracteristicas del dqcuménto 1lamado qstratégiqk
creativa |
Después de Que'yla agendia‘ ha.'recibldo el brlef, Ios;
publiclstns del departamento de servicio a clientes comienzan ‘a
trabajar en la estrategia creativa, 1a cual funcionara como uniﬁ

mapa con la ruta que segulrén 1as e;ecucxones de 1a campaﬂa der

publicidad. Para Linda Tello, directora creatlva asociada, 1a

estratégia creativa "debe dirigir el camlno»de la comunicacién“w

para evitar que se parezca a 1as campaﬁas ya existentes": como se,

indicé - en el capitulo anterior, el grupo de cuenta debe an lizarplf

nuevamente -la informacidn. entregnda por el: cliente, punto porp

punto. Cuando se considera necesario reallza investigaciones no§_¢
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formales o "“caseras" para conocer o despejar cualquier duda
posible sobre el mercado o los consumidores. Para Beatriz
Dominguez, asesora en mercadotecnia, este tipo de investigaciones
son importantes, "sirven como guia para la agencia porque no hay
como observar de cerca al consumidor o al mercado".

Cabe destacar que la eastrategia creativa se desarrolla
también para las campafas de interés publico, y el procedimiento
que se sigue para la realizacién de sus anuncios es exactamente
la misma que para un productc de éonsumc. _El objetivo de la
estrategia creativa es fljar, mediante un analisis detallado, el
rumbo gque tendrd la comunicacién con' el fin de lograr que el
mgnsaje sea recibido por. el publico-meta.

Una vez que se tlene la lnformacxén completa, el equipo de
cuentas iniciard el anélxsis Yy determinara en prxmer luqar los;
antecedentes del mercado mds importantes Yy trascendentes para la;:;
marca. Se pueden incluir datos ‘como. informacién general de ‘xa

compania, las: politicas internac10nales o los cambios'

sufrido el mercado a traveés de los anos.rEs decxr, todo aquello”i

que. ha repercutido para que la mazca ;bea o se comporte  M;;

determlnada manera. Este se:é,uno de los puntos de partida paral;

llegar a la estfategia creativa.-
En el caso de campaﬁas de’ interés pﬂblico se . analizan de 

igual - manera - todos los antecedentes politico—econémicos,;

sociales, geog:éficos,'etcﬂ, que estén dlrecta I3 indxrectam:nteL 

‘relacionados con el servicio.
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El siguiente punto son los datos sobre el entorno
competitivo de la marca, en donde se analizan las marcas gque son
competencia para el producto o servicio y la compania que las
produce u ofrece, el target que tienen de acuerdo a las
ejecucicnes y los medios que usan en su campafia publicitaria, el
beneficio principal que ofrecen y las razones de éste cqn:base,én
su publicidad, el slogan qué> uﬁilizdh, los medios en donde:
aparecen las campaias y la situacidén actual- de las marcas en. el
mercado. Para las campafas de interésipﬁbiic§i3é deben estudiar
las campafias realizadas anteriormente,»eh-cé$§ndé,que existan, y
los_résultados obtenidos.

Finaiménte se desarrolla un ahéiisié“ de'_lés7*fQ:talezas~_y
debilidades que presenta el producto o, servicio,‘ en donde se
presentan los beneficios que . son‘f 1mportantes para ‘lqs
consumidores, con  base en investigaciones <y;:en‘ 1
experiencia, Estos pueden ser racionales' IOSVQUe tienenfcomo
‘base 10 que el producto hace Q. lo que el servicio le ofrece, su
funcién y para qué sirvej sensorlales. 1o que el producto produce‘
a los sentidos del"’ usuario & aroma, fo;mg,,sabp;), emocionales.
considerados aqui~los sentimientos que‘pf6§aca en el consumidOr,
es decir 'si el producto o el servicio estén relacxonados con’ su'

imagen, con su orgullo.~ Por ejemplo, para algunos hombres, y

desde no hace mucho también para algunas mujeres, es una- cuestién'
de . honor Yy patrlotxsmo pertenecer a’ 1a armada o el ejército,_

As;mlsmo, los s beneficios  de las marcas competxdo:as, sus
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diferencias con 1la marca y las desventajas que tienen, los
beneficios unicos y 1las desventajas gque poseé el producto o
servicio.

Es necesario revisar esta informacidén antes de presentar la
estrategia creativa para que todas las personas que participan en
el proceso publicitario, tanto por parte del departamento de
mercadotecnia de la companfia como de todos los departamentos de
la agencia, ubiquen 1la situécién en la que .se encuentra *ei
producto o servicio y de 'd&ﬁde se pa?te ,pﬁra llegar a 1la
estrategia creativa desarrollada para la mé;ca.,

Una vez quevel grupo de cuentas haﬂSblﬁcionado estos tres’

aspectos procede a realizar la estrategia creativa, ‘con 1a que sej;?

determina la _manera en que, a través de la publicidad desea queng

el consumidor objetivo perciba el producto o servicio. se deber
resaltar que la elaboracién de la estrategla creativa no. es-

dnicamente el llenado de los, puntos que d continuacxén se~.

-analxzaran, sino que es el resultado de un anélisis profund

producto o servicxo, 1as circunstancias en las que se encuentrA'
las caracteristicas del mercado en donde se pretende que compltaa
hasta “llegar ‘a la forma en que se dara a” conocer al posiblef
consumidor.. La estrategia creatxva debe contener la siguiente

informacién.
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3.4.1. Objetivo de la publicidad

Se debe definir lo gue se busca lcgrar con la campaifa
publicitaria, esto es, la respuesta que se espera tener del
consumidor como consecuencia de la publicidad. Es preciso
considerar que la publicidad no vende un producto o servicio, lo
da a conocer, fortalece la imagen de la marca en la mente del
consumidor, trata de persuadir alguien de hacér algo. "La
publicidad no es mds gue una de las disﬁintas fuentes de estimulo
que contiene un producto para el individuo en sociedad"26. pentro
del trabajo estratégico se debe decidir con precisién guiéh es
ese alguien y qué es lo que supqestamente'héré. "En Iqs anuncios
de respuesta dirééta [...] e;'§rop6si£o es ‘hacer que la‘audiencié
actie inmediatamente de cierta manera: qgg}iiame por teléfono,
escriba o vaya. En la publicidad para pfodpctos empacadds ‘el
propésito es que la audiencla récuefdé,elshémgre Yy lo escoja en
los prékimos dias [++e] En: lds anunCios para crear imagen .de una
empresa {se.] el prop051to es que la audiencxa nire con buenos
ojos a. la empresa"27 Tanto el objetivo, como la estrategia en
generalv deben redactarse: en‘ torma"c}a:af‘y concisa, se.-deben.
ev;tar las ambiguedades,. borqﬁe ‘Se vcbrre el riesgo de’ que el
qrupo creatlvo pierda el camlno en el momento de elaborar la
camparnia, Norman Berry, dlrector creativo de la agencia Ogllvy &

Mather menciona. 1a importanc1a ‘de la. exactitud en - la’ estrategla

26, cohen Dorothy, Publicidad comercial, la. ed.,
.ga. reimpresién, México, Diana, 1991, p.185.
27, Benn Alec, op. cit., p. 83,
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creativa: "La gente creativa requiere de la libertad que dan las
estrategias bilen definidas"28. E1 objetivo de la publicidad
deberd ser tan claro como los siguientes ejemplos:

+ Comunicar al publico objetivo gue las computadoras X son
las '‘mds fdciles de usar de todo el mercado.

+ Persuadir al publico objetivo de que el uso diario de
crema facial ayuda a suavizar, humectar y desmanchar la piel.

+ Convencer al piblico objetivo de que acudan a los centros

de vacunacién.

3.4.2. El consumidor objetivo
Una vez que se ha definido el objetiVO se debe determlna:
hacia quién estard dirigida la publicidad. La descripcién del;

consumidor deber4 ser detallada, explicita y precisa. volanda;

Reyes subraya que. debe ser ca51 un- retrato del consumidor.VSe‘

deben. considerar tanto aspectos demogréficos como psxcograficos[;

esto es, toda la 1nformac16n referente al consumidor quef yude aiﬂ

tener una idea precisa de a qué 'clase de. persona se- tratard deﬁ

hacer llegar el . mensaje publicitario. f;Eny ﬂlpsﬂf'aspectos;

demogréficos se consxdera 1a 1nformacidn econémica y’socxolég’ca';,

caracteristica del’ consumidor objetivo, ‘ como ;gs}!‘ ‘Aivel

socioeconémico, sexo;. - edad,‘ ubicacxén de »v1v1enda,

28, Blue Print, documento del Seminario Programa de Entrenamiento
Gerencial 1989 de: Panamericana Ogilvy & Hather, Héxico, Sl
febrero~septiembre 1989, P-4 . L
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vivienda, ocupacién, escolaridad, estado civil. Para los aspectos
psicogréficos se consideran: motivaciones, deseos, necesidades,
aspiraciones, creencias, hdbitos, costumbres, actitudes frente al
producto o servicio y su categoria, es decir, todas las variables
en la personalidad del consumidor que puedan influir en 1la
respuesta a la publicidad. "La identificacién exacta de usuarios
actuales y potenciales de un producto a menudo significard la
diferencia entre el éxito y el fracaso"?9,

En la estrategia creativa la descripcidén del consumidor se
debe abordar como en el ejemple siguiente:

Mujeres alrededor de los ﬁreinta- afos,. prdfésipnistés
activas, nivel socioeconédnmico- C, residehtés en zonasf”ﬁrbanas,
preocupadas por su figura y su‘imggen ante éllas;miémaéij,lbs
demds, - por lo que se procuran uﬁd alimentacidn  sana, ‘ba‘ja .en
calorias 'y grasas y son fieles compradoras de -los productos
denominados como light 'y low fat que se venden  en los

autoservicios.

3.4.3. Posicionamiento

Jack Trout y Al Ries definen el ~posicionamient6'fqomq:‘la
ubicacién de una marca engla‘mehﬁe‘del coﬁsumidqr de una. manera
determinada. En qtfasl'palébras, 13.,9655§P¢i63/ que . ‘tiene él

consumidor - de dicha marca. "Es el compendio de ‘todos. 10s -

29, Russell Thomas y Verrill Gléhh, op. cit., p. 95.
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atributos que le son conferidos por 1los consumidores: su
categoria, su calidad, la clase de perscnas que lo utilizan, los
puntos fuertes y débiles, otras caracteristicas especiales o
llamativas, el precio y el valor que representa®39, EI
posicionamiento es uno de los elementos mds importantes de la
estrategia creativa, porque es un resumen de las cualidades y
atributos que el consumidor le otorga @& la marca, El
posicicnamiento de una marca no se desarrolla de manera
instantdnea con la campafia publicitaria, sino a largo 'plazo.
mediante los esfuerzos de la mercadotecnia y 1a ‘publicidad. Para
definir cudl es la posicidn que se desea para la marca, se debe
determinar en primer térmlnovcuélves la»posicién-actual dé]}a
marca. o cémo ve el consumidor en estos momentos la marca, Eéfa
informac16n se determina por el producto en si mismo, ~por la

empresa que ‘lo produce,: 1a competencia y los consumidores.

Normalmente se obtlene mediante estudios de y :qaquy‘estudiqs

caseros que lleva a cabo el cllente y 1a~agenéié de publicidad.
Es bdsico para el desarrollo de la estrategia tener presente 1a

posxcién establec;da de la marca. Cuando se trata de nuevos

productos se debe tomar como posic;én actual el posicionamientovw

de los productos o servicios de 1a competencia que: ya participan

en - la categoria, o en caso de que 1n marca abra un nuevo nlcho 0.

categoria en el mercado se. tomara como - punto de partida el -

. Harrison ., Manual de técnicas de pub11c1dad Bilbao,
Deusto, 1992, p. ‘1 )
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posicionamiento de los productos ya existentes que compitan en
forma indirecta con el producto.

Una vez que se ha determinado la percepcién actual que tiene
el consumidor de la marca, se definird cudl es la percepcién que
se desea para la marca, como resultado de la campaifia
publicitaria.

Dentro del posicionamiento existen tres orientacicnes de
acuerdo con los objetivos y necesidades que se tengan para la
marca:

Posicionamiento de categoria.- Se centra en la
categoria en donde compite 1la marca. Posiciona ‘al.
producto .o servicio dentro de una“ categoria eXlStenteﬁ
o una categoria nueva o en un’ nuevo segmento de’ alguna v
ya existente. Por ejemplo- No compre del montén, compre'
Del Monte. Este. poslcionamiento se usa cuando se’ quiere
‘destacar. una marca -en si - mlsma dentro de 1a categori&
que participa"més que’ por'“sus'jCaracteristicas»t
virtudes.

Eggigjpngm; n o de pro ggg;g serv Lg;g - P051ciona
al producto desde sus propios atributos, ya sea por sus

ingredientes, férmula, rendimiento, envase, precib]

etc., ‘mismos . que: deben distinguirlo ‘0! hacerlo superiorw,

a la competenc1a. ‘Por . ejemplo. Wonder 1ntegral ‘es 100%
.;nteg:al,‘Fresti es. el té con fruta natural; Lada ‘91

cuesta muy ,poco._ﬂ‘ lo regular se - maneja - esta
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categoria de posicionamiento con los productos
alimenticios, de limpieza, articulos para el hogar,
entre otros.
Posicionamiente _orientado al _consumidox.- Se
orienta a las personas gue utilizardn el producto. Es
decir, el posicionamiento estd en términos de los
usuarios, su estilo'dé vidé, el lugar en dbﬁde vivqn
{ya sea una zona urbana, determihada;colonia,iétﬁ;)q su
imagen, la moda o cualquier otra caracteristica acorde
con el consumidor o en donde el consumidor se pueda
identificar con éste. Por ejempld- “Inverlat, lo que--
mds nos importa eres tgv, “Ceqtro Santa Fe marca 8u
moda", "“Champagne - de Ives Saint Laurent para las;
mujerequﬁe’brillan“. con - este tipo de pos;cionamlento -
.s€- encuentran ‘por- lo qeneralllos autom6v11e$, la ropa,
los cigarros, las bebidﬁs,aldbﬁ@iiéas,'1oé}per£uﬁgs;y

-algunas  servicios de interés publico.

Existen marcas que cambian frecuentemente '  su
posicionamipntd,‘ 1o .cual, 1ejos de ayudarlas ’1aé perjudiCa,
porque provocan una qran confusién entre los. consumldores, ademds;
que debilitan su imaqen Las marcab que han loqrado un gran éxito
en el mercado son aquellas que han mantenido su posicionamlento,
por: varios - anos y solamente han hecho pequenas actualizaciones;

para no parecer como viejas. ‘u-obsoletas. Posicionar un producto_
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requiere de un gran esfuerzo en presupuesto y de una consistencia
en la campaha publicitaria, asi como en las actividades
promocionales y de mercadotecnia que se lleven a cabo
paralelamente con la publicidad.

Existen productos que al cambiar de posicionamiente vy
gracias a una estrategia de mercadotecnia agresiva han generado
grandes resultados en ventas. Tal es el caso de la cera liguida
para calzado Nugget, la cual después de estar posicionada”por
muchos afos como una cera para cubrxr o arreglar raspones en al
calzado cambié para ser la que daba brillo a. las personas y a: losw
zapatoes. El1 consumidor ya sabia para qué servid 1aqgera;pa;a4
calzado y estaba buscando un nuevo beneficio;,Nuggetilo”éfigcipﬁ

con su nuevo posicionamiento y tuvo éxito.

3.4.4. Principél beneficio para el consumidor:

Tanbién llamado. promesa bésxca. Es ‘el beneficio principal y
més importante que ofrece 1a -marca al consumldor y es-lo que ‘en
:ealidad vle“integgsa a éste, "La posibilidad' de obtener. un
beneficio es lo que ‘hace que el consumxdor compre o use ‘el
producton3l, La. promesa deberd lndlcar el problema medular que' la
marca le puede solucxonar al consumxdor o el deseo primordial que
le puede satlsfacer ya sea racional, sensorial o emoc1onn1. Como_

se menciond en el‘primer“capitulo, Rosser Reeves-fue el creador

31, scopesi Alberto (Tito)(sic), Publicidad. Amala o déjala,
Buenos Alres, Macchi, 1994, p.,ee.‘a
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de la ‘'"proposicién dnica de venta" o ‘unique selling
proposition', que plantea que un buen mensaje tiene una sola
promesa bdsica. Lo cual sigue siendo vdlido, porque al comunicgr
al consumidor una sola idea, esto es, un solo beneficio, es mds
sencillo que se reciba con exactitud el mensaje. Cabe considerar
también que el espacio publicitario normalmente estd restringido,
entre otras variables, por el presupuesto ésignado o disponible
para publicidad por lo que es recomendable que en un comercial
para television de 20 segundos, o un spot para radio con duracién
de 10 segundos, o un cuarto de plana de  periddico, se pueda
enfocar el beneficio que ofrece el productbr con suficiéﬁ;é
libertad para que no‘quepa la posibilidad de‘aIQﬁna dudaﬂen,el
consumidor. El1 beneficio que se ofrece al consumidor debera serf
claro, exacto, competitivo y creible. claro y exacto para evitarﬁ

confusién en lo que se pretende comunlcar y con lo que tiene lar;
competencia.f Competitivo para que ofrezca algo mejor que lOSfx
productos o servicios que partlcipan en la categoria, ya sea en;
calidad, precio, uso o cualquier otro aspecto relevant ’para el:

‘Etél

consumidor. Crefble porque el consumidor sabe cuéndo se»le
engafando con falsos atributos.v Como dice David Ogilvy.'>"Ldf1
consumidora no es imbécil. Ella  es su esposa.‘ NG insulte~usu¢

intellgencxa"32 William Bernbach también hace alusiénif =

aspecto- "No. importa lo habil que ta seas, no se puede inventarl;,

32, Obertura, documento del Seminarlo Orquestacion- Ogilvy, 1“”
ensayo de Panamerlcana Oqilvy & Mather, México, mayo 985,
p. 18. Sty
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una ventaja en el producto. Y si lo haces por medio de un
gimmick*, de cualquier manera esa ventaja ficticia caerd por su
propio pesot33,

“El beneficio [...] debe ser el /‘protagonista’ del
comercial, debe representar el punto de mds alto nivel
comunicativo y emocional en el mismo, debe estar siempre en
primer plano, no escondido detrds de trucos y argucias para ser
mds llamativo o para que el anuncio ‘sea mas bonito’n34,

La promesa deberd ser tan sencilla que el consumidor después
de estar expuesto al comercial pueda sintetizarla. én- pocas
palabras. Por ejemplo: Harpic desinfecta tu bafio. La promesa no
es ni el slogan del comercial, ni el textd del mismo. Estos dos

se deberdn desarrollar con base en

3.4.5. Ragzones del beneficio principal

Son los argﬁmentos qgue dan gpoyo'al’beneficiq;éfrécido al
consumidor. A veces no son detaliados ‘expiicitaﬁente“-én la.
publicidad '8in embargo deben aparecer . 51empre en la. campana‘
porque son las razones por las cuales el consumidor podré creerf}
en el  beneficio que se ler ofrece.‘ En general sqn‘llas

caracteristicas propias de 1la marca. que la- dxstinguen de la:.

competencia las que justifican la ptomes&.»qusafgdmengosfqgegse;*

33, pocumento del Seminario Publicidad Relevante de: Teran
Publicidad, México, septiembre 1993, p.-11
34. como evaluar su public1dad, p-94.
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presentan en la campafa publicitaria pueden aparecer tanto en
imagen dentro del comercial como en el texto/audio del mismo, lo
importante es que ilustren y demuestren el por qué de la promesa,
ya que funcionan como apoyo. Continuando con el ejemplo de la
promesa Harpic desinfecta tu bario, se podrian definir las razones
del beneficio que se ofrece al consumidor como: Porque tiene
cloro. Porque mata hasta la bacteria del célera. Porque limpia.

Porque blanquea.

3.4.6. Tono de la publicidad
Es la imagen que se le quiere dar a la marca con la
publicidad. En otras palabras, es la personalldad o el estilo que:
ayudard a diferenciar y a hacer original y unica a la marca Y dque
deberd estar proyectada "en, la campanai\ publicitaria. - La
personalidad que se ﬁretendarcomunicﬁr:pon la publicidad deberd
estar acorde con lo§ demds aspectos !déL;“pfbducéd -0 servicio,
tanto extrinsecos cbmb intrinsaébs, por ejémplo: empaéﬁé,bpié51o,
nombre, coior, sabdr, aroma. Tédas las:cualidades que la marca
tengan ayudarén a hacer una personalldad fuerte Y diferenclada.
En muchos casos el tono de la publicided realza la dlferencia,
entre 1as marcas que rcompiten en una categoria. La
personalidad o el ‘tono que se use en la publicxdad contrlbuiré en
gran medida a‘que el mensaje llegue correctamente al publico que

se dasga, con la promesa y‘las~ra;ones‘que~se han planteado.'La.
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personalidad no sdélo es el ambiente que se puede percibir en un
comercial, sino que también debe tener implicito el tipo de
perscna a la que va dirigido el mensaje, su estilo de vida, sus
intereses. Contribuird a que los posibles consumidores se
identifiquen con la marca. La personalidad también se comunica a
través del plan de medios, esto es, en el ﬁipo de los eépacios
publicitarios en donde aparecerd la 5pnb1;cidad, Para
ejemplificar: el tono de la publicidad. pueqé:_sérf amistoso,
innovador, moderno, juvenil, cosmopolita; dinémico, oficial,
paternalisfa. Claude Hopkins, como se"méﬁéioné én 'el- ptimér"
capitulo, perc;bié la lmportancia de crear Y- adecuar un: estllo aﬁ

cada marca para distinguirla de su competenc;a.-

3.4.7. Mandatorios en la publicidad
Se le conoce .como- . -mandatorios ' todos aquellos

requerlmientos °. restricclones ya sea. 1egales 0 ‘del cliente que

'deben consxderarse ‘en 1a elaboracién del comerc1a1. Esto-es todo’

aque;lo que no se,puede haggr oudeclr, o aquello cuya inclusidn
es ‘obligatoria. En México - los. comerciales de . productos.
alimenticios de. limpleza y 'de- belleza tlenen que ser revisados yf
aprobados por 1a Secretaria: de Salud. A veces se- solicita alf

anunclante Yy a la agen01a de publxcidad que se cambie alguna'

‘palabra o alguna escena o que ‘se incluya una tona- determinada delfﬂ

-producto para evitatle confu51ones al consumidor. E ot:as‘
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ocasiones los comerciales deben incluir leyendas o textos que
apelen a los buenos hébitos, o al cuidado de 1la salud. En ese
caso se encuentran los anuncios de cigarros, bebidas alcohdlicas,
comida chatarra. Es comin encontrar ideas como: Aliméntate
sanamente, Come frutas y verduras, Consulte a su médico, Fumar es
un factor de riesgo para el cdncer y el efisema pulmonar, Los
comerciales para televisién de bebidas aléoﬁélicas, como ‘'ya se
menciond, solamente se pueden transmitir'después' ‘de las diez de
la noche y deben tener una duracién de un minuto, ademds de que
nunca se puede ver a las personas que aparecen en el comercial
-ingirlendo la bebida. Cuando se trata de sorteos o rit‘as la
publicidad siempre deberd llevar una leyenda que 1ndique el
nimero de permiso otorgado por la Secretariade GobernaciOn parag
llevarlos a cabo. En lo- que se ref).ere a requerimientos-o‘} .
indicaciones del cliente se_" encuentra _lp‘)qru ejemplo. la.
presentacién del logotipo de.la compaiiia en todos los anunciosv
que se produzean, la’ direccién y el teléfono del luqar en donde
se ofrece el servmio, determinada tipografia.

Es’ responsabilxdad de la agencia de publicidad tener siempre
prgsente los requerimientos | necesarios y. ~obligatorios  de
considerar al"v,desarrollar‘ la campafia, por -ello la. estrategia::
creativa ' Cbntibehé un | apartado especif ico.

En ocasiones se marcan también algunos ot:ros aspectos que.

pueden. delimitar 1a campana publicitaria, como son- presu’uestor’i

para la. _produccién del comercial los medlos que se pueden' usar‘;“
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unicamente, la duracidén o el tamafio del anuncio, los tiempos

oficiales que se dispongan para la campafa.

3.5. Funcion de la estrategia creativa en el diseno de una

campana publicltaria

La funcidn de la estrategia creativa, como se ha podido ver,
es la de documento guia, de orientacidn para el desarrollo de la
publicidad. La estrategia creativa reudne la informacidn que sirve
como punto de partida para la comunicacién, ademds de gue sienta
las bases para las. campafas publlCltarias,‘que es. ae donde se"
comienza a generar la imagen de la marca. La estrategia creatlva
se usa en todas las categorias dg»productos Y serv1ciqs,

En la medida en gque la estrategia creativa logre determinar
elementos distintivos, originales, ;gléyantes y'Compeﬁitivos se
podra” desarrollér una  campafia . phbliCitarié' que verdaderamente
dlstinga a la marca de su competencla.

La estrategia creatlva con fundamento en las caracteristicas
reales del producto o servzcio,_de loglpqsibles ppnsumidqpes Y
del mercado funciona como ﬁn protector5antéflo‘qué,sédpudiéra
inventar alredédér dé"la’marca. Todo aquello que ‘no aparezca . en
la estrategia establecida para el desarrollo de una. campana-
publicitarla para cierta marca no debe n1 puede ser aceptado.

En ocasiones el trabajo estratégico realizado por. el grupo

de servicio a clientes lleva a concluslone§~sobre‘el‘producto o
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el servicio que pueden diferir del brief entregado por el
cliente. Esto es, puede ocurrir, por ejemplo, que se descubra un
beneficio distinto al marcado en el brief, lo cual hard variar la
direccién de la publicidad e incluso de plan y la estrategia de
mercadotecnia. Cuando el grupo de contacto ha realizado
correctamente su trabajo y cuenta con los arqgumentos suficlentes
y validos, podrd demostrar al cliente la necesidad de corregir
algin lineamiento de mercadotecnia del productvo éervicio.

Por ende, la estrategia creétiva también tiene como fuqcién
reafirmar los lineamientos establecidés‘ en el plan y la’
estrategia de mercadotecnia elaborados para la marca. Esta labor
forma parte del papel que tiene la agéncia como parté ingegralgo
como socio en el negocio.del cliente en:la busquedé,ﬂelgéxiﬁcfde;

la marca.



La estrategia creativa... / 92

Capitulo IV

EL APRENDIZAJE DE LA ELABORACION DE LA ESTRATEGIA CREATIVA
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4.1. Introduccioén

Este Ultimo capitulo estd dedicado a los diversos métodos
usados para la elaboracién de la estrategia creativa en cinco
agencias de publicidad representativas con sede en la Ciudad de
México. Estos métodos, por tratarse de documentos confidencijales,
no podrdn presentarse detalladamente. También se incluyen
propuestas que podrian aplicarse en el plan de est’udvicv:s’”dei ia
carrera de Periodismo y Comunicacidén Colectiva para el ihicio‘del

aprendizaje de la estrategia creativa.

4.2. Los manuales en las agencias.

Las agencias de publicidad tanto en México como en el mundo
han creado sus propios programas estratégicos con.. manualés Yy
formatos para desarrollar su estrategia creativa, con el fin'de
dar un estilo unico a su publicidad aumentar su competitividad Y
poder responder eficientemente a 'los cambios que sufren ' los
mercados de productos y servicios dia con dIa. Sin ‘embargo;: ‘la
informacidn bédsica, analizada en el cap(tulo anterlor, que~la~
estrategia creativa debe contener para poder' elaborar este
documento Yy que servira como quia para la campana publicitaria,
aparece en todos los tormatos con nombres diversos.

La agepcia _Ogi;yy; & \quher tiene  un manual- de trabajo
llamado Blué pfint, éop el qﬁe a través de seis pasos y la’

elaboracién y el andlisis de estrategias creativas alternativas.
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llega a la estrategia creativa final para la marca. El1 manual
indica la informacidén que deberd reunirse para este trabajo en el
transcurso de los pasos, misma que se genera con el brief
elaborado por el cliente, como son: entorno de mercadotecnia,
beneficios de 1la marca, caracteristicas de la competencia,
definicidén de consumidor objetivo. Esta agencia considera
primordial tanto el andlisis de la posicién actual y la deseada
de la marca, como la generacién de diversas estrategias para
llegar a la mds adecuada para la marca.

Walter Thompson en su manualyllamaqo'Thompson Way. centra la
atencién en el desarrollo de la marca. Para lograrlo analiza
detalladamente la situacién actual de 1la. marca y ‘sus razones
con51derando todos 1los aspectos del mergado, la situacién 1dea1
de la marca con base en 1o que puede ofrecer a: los consumidores,
Una vez que se tiene esta 1nforma016n se elabora la estrategia
creativa.

Para Walter Thompson la construcclén de la. marca es la tarea
principal-de la publicldad; la diferencia entre un producto y una
marca es lo que genera la elecplén yﬁla;pompra por. parte del
consumidor.

En ‘el manual R.0.I. de-la agencia DPDB ‘Needham se,ihC1uye

como parte de' la estrategla creatlva informacién sobre los medios "

de - comunicac16n idéneos que deberén usarse para 1ograr que el

.target reciba el mensaje, asi como la mezcla de los. medios aun

costo razonable para lograr una campafa exitosa. Para DDB Needhan:
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la gran publicidad se distingue por ser relevante, original y
memorable y busca generarla desde la estrategia creativa.

Terdn Publicidad trabaja con el manual de 1la agencia
estadounidense Chiat Day, el cual incluye en su formato un
espacio para determinar de dénde se espera cbtener o incrementar
el negocio, ya sea, por ejemplo, de los consumidores actuales, de
nuevos consumidores, de crear un nuevo nicho en el mercado. El
objetivo de considerar esta informacién en‘la'gétrategia es tener
mas claro el objetivo y el enfogque que se le dard a la bublicidad
Y lo que se espera lograr.

Dentro del procedimlento estratéglco de la agenc1a Young
Rubicam existe un apartado que estudla el perf11 de  la marca
antes de la elaborac16n de 1la estrategia creativa. En este perfil
se analizan las caracteristlcas representatlvas y esenciales‘de
la marca, el producto que hace oriqinal a la marca, cémo' se
identifica, los aspectos que hacen dnica" y diferenciada a la
ma:cé. Una vez gue se- ‘ha’ definido a la marca se desarrolla la
eStfateqiancreatiyq cons;da;andg~estos aspectgg,.guq‘pueden-ser
incluidos o apoyados en- los COmercialesqsilse?c§ﬁsidera,C6mo un-
punto fuértefde la comunicacién.

Como se apunté‘antériomente, los nombres con los que se
definen los. elementos de la estrategia creativa camblan ‘de nombre -
de una agencia a otra. El objetivo de la publicidad suele
11amarse también objetlvo o prop651to de la comunxcacién, cémo laﬂ‘

publlcidad construira la’ marca, qué queremos ‘que ‘haga. 1
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publicidad exactamente. Al consumidor objetivo se 1le conoce
también como target, consumidor target, grupo target, a quién le
estamos hablando, grupo meta. E1 principal beneficio para el
consumidor es conocido como la promesa © la idea mds simple que
se obtendrd de la publicidad. Las razones del beneficio principal
son también los apoyos, los soportes, el por gué de la promnesa.
El tono de la publicidad es la personalidad o el estilo. Los
mandatorios de la publicidad  son laé:' limltaciones, las
consideraciones e'jecuci.onales o las regiés.

Las agencias de publicidad ademds de dedicar tiehpd para el.
desarrollo y perfeccionamiento de los manuales;yt-yl‘d's}: forma‘tvo's
llevan a cabo con freguenciajseminafibs éara,lés‘personés,que
estan.;elhciqnadAS'directamente con:elvprbéesérde deéairollo'de"
la estrategia creativa. Estos seminarios tlenen como objetivo

orientar, ensenar y perfecclonar a: 1os publicistas en e; quehacer‘

de las estrategias creatlvas de acuerdo a los manuales Yy los

formatos establec1dos.

4.3, La préactica profesional

‘Bl aprendizaie de la elaboracidh'de 1a estrateqia'creatiVa_

'no se basa ﬁnicamente en la obtencidn de la informacién que

indican los manuales ‘de las agencias.‘ Hay que aprender a
organxzarla Yy anallzarla para hacerla mas sxgnlficatlva. EYl

proceso implica tener dlsc1plina, sentido ;cpmﬁn,, capacidad . d
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observacién de los diversos mercados y las marcas, conocimiento y
comprensién del producto o servicio y del mercado en el que
participa, capacidad de discernimiento, conocimientos sobre
investigacidn de mercados, conocimienteo del leénguaije
publicitario, asi como experiencia. Para ello se requiere de
mucha prdctica que se logra a través del desempeno profesional y
el manejo de cuentas o marcas de diferentes categorias.

La practica hace al maestro y en el caso de la elaboracidn
de la estrategia creativa no hay como la partiqipacionﬁai:QCtd‘en

el proceso para poder aprender.

4.4. La ensefianza de;la'estrptégia'Qréati?aﬂenfélfanlb;;

Dentro dénla'cafreraidefpériodiSho'y Comunicacién CQlebtiva
existe el programa bésxco de Publicidad en el éual los alumnos
que seleccionan esta especialldad se preparan ‘para - su’- futuro
préximo desemperio en-la industriq publicitaria.

Dado que, como se‘ha expueéfb‘én ésta téSis,”la estrate@ia
creativa es el documento en el que se’ definen las bases de las
campahas publicitarias y asi como 1as agencxas de publicidad dan
especial cuidado al perfeccionamiento en’. el desarrollo de la,
estrategia creativa, es_ :Qcomendab1e . ‘que 1os~ estudiantes de
Periodismo  y Comuni;aéidn Colectiva gon especialidad en -
publiciaadlvqpmiéncéh év aérender y comprender el proceso’ “del

trabajo. estratégico.
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Bl inicio del aprendizadje de la elaboracién de la estrategia
creativa puede dividirse en dos etapas: a) andlisis de la
estrategia creativa, y b) elaboracién de estrategias creativas,

a) Andlisis de la estrategia creativa.- Se recomienda que
una vez gue, dentro del plan de estudios, se ha llegado al tema
de la elaboracién de campafias publicitarias y una vez que se han
estudiado las etapas del desarrollo publicitario, se analicé 1o
que es la estrategia creativa y 1a informacién bdsica que debe
contener,

En esta etapa el alumno deberd examinar los elementos
bdsicos que conformaq la estrategié-cféativa,‘sus_caracteristicas
y la funcidén. que desempefan dentro delvﬂt:ébéjb»‘pupiicitario,
seguin lo eipuesto en el capifulo anterior.

Asimismo, el: alumno. debéré comprenderque las agencias de
publicidad determinan su diferencxas no éblamente en las
campanas publicltarlas que fsé; encuentran al aife en ‘los
diferentes medios de comunicacxén, sxno también en 1os procesos
para tomar las dec151ones estratégicas que marcarén el. desarrollo

de su publicidad.

b) Elabm‘_agm:_.ds__eﬁmsggm_&mﬂm “Una - vez que se
haya anallzado ia informacién contenlda"en la estrateqia
creativa, el sxgulente Ob]etiVO sera que el alumno elabOre
estrategias creativas basadas tanto en,campnhas'puplicltariashal

en proyectos 'imaginarios. -En- esta. etapa el
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aplicard el formato de informacién bédsica que debe contener la
estrateglia creativa.

En el caso de marcas reales, el alumno aprenderd a inferir
las estrategias creativas de diversos productos y sérvicios, con
base en la observacién y el andlisis minucioso de los elementos
manejados en la publicidad al aire en los diversos medios de
comunicacién.

De igual manera el alumno nalizaré \las: diferencias
estratégicas entre estrategias creativas deducxdas de productos 0
servicios similares p051cionados como competencia.

Al llevar a cabo estos ‘dos tipos -de analisis el alumno
conocerd un aspecto del trabajo que desarrolla el Area de’
servicio a . clientes de una aqencia de publicidad comprendera la
importancxa de observar constantemente 1a actividad publicitarla
de productos o servicios que son: competencia con el fin de
responder.: eficientemente a las decisiones estratégicas de .otras
marcas 'y examinara los entoques que se pueden dar en el ttabajov
estratégico.

La campaﬁai;"splidarldad", que estdvo”:él"aire“durante' el
petiodo presideﬁci§1119§8?1994 seria un caso interesante para
un andlisis desde el: puntc de vista publicitario, 1pplusive
podr{a ser un tema para tesis, o

En el caso de proyectos imaqinarios, el alumno desarrollara
1a estrateqla creativa para nuevas ‘marcas con base en un: brief

que le serd’ entregado . por un ?qliente", quien le indicard -un
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tiempo limite para la entrega, y llevard a cabo investigaciones
de mercado que apoyen su estrategia. Para tener una prdctica
completa se recomienda que el alumno elabore una campafia
publicitaria especulativa con base en su estrategia creativa 'y
presente al "cliente" su trabajo, ya que la"exposicién. de su
trabajo y el aprender a "vender ideas" ayudardn a recrear el

ambiente real en el que se lleva a cabo el trabajp publicitario,
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Con bhase en el trabajo expuesto se concluye que:

- El crecimiento de la industria publicitaria ha generado un
entorno competitivo cada vez mds demandante, por lo que las
agencias han desarrollado sistemas de organizacién especializados
con los que buscan responder oportuna y adecuadamente a dichas
exigencias.

- Las campafias publicitarias son resultado,de'un proceso en
el que tanto el trabajo del cliente como el de los publicistas de
los diferentes departamenﬁos de la agenciales necesarid;kpqrfsu
especializacioén, para el desarrollo de-laipublicidad.

- La estrategla creativa -es- el documento base para la
elaboracisén de la- publlcidad, ya que determina los lineamientos;
que se deberén‘seguir‘en las campanas publlcitarias.

- La importancia de 1la estrategia creativa reside en. quef@

adends de contener la. informacidn esencial referente al product

o servicio .que se usara en la- campana publicitaria,:

es el puntof7
de partida de donde se comienza a generar ‘la’ imagen deyﬂ e -
- Los publiclstas del . érea de- servicio a;;i

determlnar "en . la estrategia creatxva,;fconq;“

competitivos que 1ogren provocar e1 diseﬁo de una publicidad que;

destaque de la competencia.‘

- Las agencias de publicidad han creado manuales Y formatosa

especiales. para desarrollar estrateqlas creatlvas con un estxlo’f
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particular y que respondan a las necesidades de la marca en forma
eficaz. Sin embargo en todas ellas, existe informacién bdsica
para el desarrollo de las campahas publicitarias.

- Por ser la estrategia creativa el documento con el que se
generan las campafias publicitarias es’ indispensable que los
alumnos de la especializacién en Comunicacién Persuasiva inicien

su aprendizaje dentro de las aulas.
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Alcance. La audiencia total que cubre un medio. Este
porcentaje puede determinar tanto el numero de hogares como un
piblico objetivo especifico gue en un determinado periodo (una o
cuatro semanas) ha recibido el mensaje (anuncio)} por lo menos una
vez,

Animatic. Grabacién en video de Qn storyboard cuadro por
cuadro. En ocasiones se incluye el tekto'éhigudio.

Asociacién Estadounidense de Aqencias de Publicidad.
American Assoclation of Advertiginq Agencles es. la organizacidn
de agencias de publicidad m&s importante en los Estados Unldos de
América.

Asociacién  Estadounidense de HétCadotecnih. American
Marketing Association es ‘ia' asociacién. éétadouniden§e \de~
mercadotecnia mds importante. .

Asociacién Mexicana de Aqehcias _de Publicidad
organizacién mexicana de aqgncias delb6b1iciéa§,“

Bdééto.'plbujo_génefal_pgra'mostra;fﬁﬁg;ideg.

Brief. También ilamhdb'brief;ﬁj. Documento gue contiene. toda
la informacién referente allclientQQYiéi‘producto o»servicio; Es
e;abbradénpor el Cliente'yﬂentregaGO'a:}a agencia de publididad.

| Cartelera.‘También_1laﬁada biiibéa:dsb espéctacuiar.f3§ un:~
anuncio o cartel al ai;é”iibfé de gréhfiamaﬁo‘

Cliente. Nombre geﬁérigg,con el que desiQna‘él.fabricante o

anunciante que solicita los servicios de lajéggnqi&,de‘pgp;;éidad'_.



La estrategia creativa... / 106

para dar a conocer el producto o servicio por medio de una
campafia publicitaria.

Cobertura. Area cublerta por un medio, ya sea televisién,
radic o impresos, en donde los hogares y las personas estdn.
potencialmente expuestos a éste,

Competencia. Nombre genérico con el que se denomina a los.
productos o servicios similares a los que ofrece el ciientevqqus
clientes que trabajan con la agencia.

Costo por millar. Sistema que se utiliza para evaluar los
diferentes medios y el cual da el costo que tiene-un anuncio por,
cada  mil hogares, o personas alcanzadas. Slrve para seleccionarvg
los medios o compras de espacios - publicitarios més eficientBS¢,
para cada producto. Se obtlene al dxv;dir el costo del medio o;:
spot entre. la audiencia expresada en:miles.. “

Cuenta. Nombre genérico ‘para‘}designar;‘a_S;a‘pm9r¢§;, g1
producto o servicio que maneja la*agenciéjde PUSiiCidéd,

Demo. Grabaciéh de prueba de un COmercial;

Estacionalidad Periodos de mayor importancia parayla marca,&

ya  sea por- ventas del producto, promociones,:‘competencia,i

lanzamlentos ‘o -esfuerzos tdcticos. -El. per;odo de venta de
productpsk se ‘concentra ‘en’ algunos’ mesef del ano, g
ejemplo: los juguetes

‘Frecuéncia; El nﬁmero de veces que ‘un 1nd1v1duo o un hoqarf

estdn expuestos a: ‘un mensaje dentro de un lapso dado._,n
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Gimmick. Truco o efecto visual o auditive que se usa en
algunos comerciales de televisién para atraer la atencidén del
piblico.

Gross Rating Points (GRP). Es la suma del rating total
obtenido en la compra de una pauta de medios (televisién y radio)
durante cierto periodo.

Jingle. Misica que se usa en un comercial, puede ser
original o adaptada.

Layout. Un dibujo o boceto gue muestra cémo seraAun-aﬁuﬁqio,

Marca. Nombre del producto o servicio.

Nielsen. La éompaﬁia investiéadorav-ﬂiélsen diVide‘Ja “la
Republica Mexicana en seis dreas para realizar estudios sobre da.
distribucién y el desplazamiento de los productos en . puntos a
venta especificos. farmacias, autoservicios, tiendAS de gobierno
Y tiendas con mostrador llamad38 tradicionales, asi~ como’ el
comportamiento de 'la competencia y 1a situacxdn ~general del
mercado.

Nivel = ‘socioecondmico. Para =~ determinar
sdci@écqﬁaﬁico;délunanperspng”séfcoﬁsiqugn los ingresos, bienes,
a;t;&idad'df6¢ﬁbéc16n,'ql nivei,eéu¢5£SVQ, el estilo de vida y
168 patrones de consuma. En Héxiéo‘éevmanejan cuatro niveles, de
la A a: 1a. D, de mayor a menor poder adquisitivo.‘

Orden'de trabnjo (ODT) Formn impresa en ‘donde se anota eln
mdtarial solicxtado al departamento ;‘gpgatiyo,, _trgfico,,,o

‘produccién. Es-,e;abq:adag_ppr- el 'deparéémehtq de 'servicio a



La estrategia creativa... / 108

clientes y debe contener toda la informacién necesaria para
desempefiar el trabajo solicitado.

Orden de medios (ODM). Forma impresa en la que se anota -el
material solicitado al departamento de medios. Esta forma es
elaborada por el departamento de servicio a clientes. En algunas
agencias no se usa este formato.

Original. Pieza creativa lista para ser impresa.

Perfil de audiencia. Caracteristicas demogrdficas y/o
psicogrdficas de las personas expuestas un programa o
publicacién especifica.

Paso publicitario. El total de gross rating points que.
tendrd la campaia publicitaria.

Plan Prancés. Sistema establecido por Televisa, en el- cual
se paga por anticipado una cantidad a la empresa‘teleViso:a yfébﬁ'
ello el cliente obtiene beneficios como tarifas a un  épéto'
especial y bonificaciones por pronto. pago.

Pre-produccién. Piodeso en el cual se :eyisan todos  los .

elementos que son necesarios para la filmabiénﬂde'unicbmgrciala

para televisién o de tomas fotograficas o la graba¢£§n”qgfuh spot

o comercial para radio, como por ejemplo: mbdelps,'efe¢tqs¢§g
sonido, locaciones, vestuario, etc.
Produccién. Conversién de una idea: pﬁblici;ariaf-en; un.

anuncio mediante un proceso de impresion, filmacién;vgﬁabacidn}o;

fotogréafico.
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Post-produccidén. Proceso en el cual se realiza el armado de
un comercial para televisidn.

Rating. Conjunto de personas u hogares que en un determinado
momento son alcanzados por un medio o programa, puede ser
expresado en nimeros absolutos o porcentajes.

Regionalidad. ciudades de mayor importancia para el producto
o servicio, ya sea por distribucién o volumen de ventas.

Reporte de conferencia. (También llamado reporte de junta).
Documento impreso en donde se indican los puntos tratados con el
cliente, los acuerdos a los que se llegaron y las fechés. Este
documento debe ser entregado a todas las personasrinvolucradas
con los proyectos revisados en ‘la junta, tanto por parté:del
cliente como de la agencia.

Reporte de competencia. Documentqﬁen_donde se-presénpa;la
actividad publicitaria tanto del produéto oCserQiéio‘que-mgnéja*
la agencia, ¢qmo‘de las marcas competidoras. Semdebe‘élabq:aﬁu
mensualnente. o

Rough. Se aplica a los trabajos publicitarios no terminados
que funcionan para dar una’ aproximacién dékio dué‘éé p;et§pdé
producir:

Share of market (SOM). Participa¢ién de ventas de una marca,
© una linea de'productbs o por compaﬁié‘dent:OTGgvuna»c&teéo?;a:65

segmento especifico. Se expresa en porcentaje.:
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Slogan. Lema o frase distintiva del producto o servicio
usado en la campafa publicitaria, en ocasiones sintetiza los
beneficios que ofrece al consumidor.

Spot. Nombre genérico con el que se denomina el comercial
para radio.

Store check. Investigacién gue se realiza. en el punto de
venta del producto con el objetivo de verificar la existencia de
éste y detectar los productos gue compiten con él, o en el punto
de venta del servicio y su competencia.

Storyboard. Serie de dibujos con teitb' para presentar la
propuesta de un comercial. Se muestran las acciones clave. con elw
audio. Se usa para obtener 1la aprobacién del cliente y como, guia 
en la produccioén.

Target. Segmento de 1la poblécié’n'?al que estd dirigido el.
producto o servxcio Yy 1a campana pub11c1tarla.

Texto(s) Toda leyenda xmpreqa en. 1os anuncios, Y. todas 1as,
palabtas escritas y habladas de un comer0131 de telev1sién o spot
de.radio

Unique Selllng Propos1t1on (UPS) COncepto creado por Rosser‘
Reeves, se ref;ere ala cualldad dnica o caracteristica que posee
un, producto Yy lo distlngue de su competencia

visga;igacjén. Nomb:e-cqn el;que se conoce el proceso de
imaginaf 1yg,qescribif’védn 1§a1$bras dibujos sencillos el

las imdgenes en el comercial.
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Formulario
Informacidn bdsica necesaria para el desarrollo de la

estrategia creativa (brief)

(Todo cuestionario deberd ajustarse al cliente, producto,

servicio. En general, son éstas algunas pre@untas bdsicas.)

1. Informacidn sobre la compailia

a). <Cudndo se fundd la compaiifa? éTiene sucursales? éDénde y
con cudles productos inicié‘bperaciones?

b) oOrganigrama  de la cbmpaﬁia: y ‘del dgpaﬁtgmento} de
mercadotecnia.

c) écudles son los nombrés'déklos productos que ofrece y en
qué categorias participan cada‘ﬁno‘de eilﬁs?l.

d),aEn qué zonas cbmerciales se distribuyen los productos’

e):ccudl es la posicién e 1magen que tiene la compania en el
mercado? écémo lo ha logrado? cQué ha hecho al: respecto?

-£) Ventas totales de los ultimos aﬁos en unxdades Y/o pesos.;

g) écual es el porcentaje en ventas de: cada marca? cCual
marca es la que més se vende?

) Lcuéles son los canales de distribuc16n en que partiripa'
y cuél .es la estructura de ventas e importancia de cada uno? :

SR cTiene la compania interés en 1a creaclén Y lanzamiento
de.. nuevos productos Yy serviclos? éExiste alguna politica al

raspecto?: ccual es la capacidad para 11evarlo a cabo?
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j) écCudl es la filosofia empresarial? éHa sufrido cambios o
ajustes a través del tiempo?

k) dCudles son las fortalezas y debilidades que tiene 1la
empresa en cada una de sus 4reas? {Cémo es percibida la compafiia
por sus competidores?

2. Informacién sobre el producto o el servicio

a) é{Cudl es el nombre del producto o servicio? éPor qué?

b) Descripcidén detallada del Lroducto o servicio. iqQué es?
éPara qué sirve?

¢) éQué contiene el producto? {Con qué cuenta el sepviciogyyt
cémo opera? <Ha sido méjorado o médificado a ;parti;f dew-suu
lanzamiento?

d) iCudles son las presentac1ones o tamanos del producto en}:

el mercado? iCudl es su contenido neto? -cExisten diferencias;;
radicales entre una presentacién Y otra? éPor qué?
e) ésn qué tlpO de empaque se maneja el producto° éTlene;
alguna utilldad posterior? ¢Es biodegradable°
£) cCuél es el precio al pﬁblico ‘del producto en susj

diferentes. presentaciones? éCual es el precio del serv; ix?

g): éTiene algan otro uso- el producto? cofrece elwserv101oﬁ
algo mds al hacer uso de él’ h

h) éQué ‘beneficios genera o brinda al consumidor el uso o

consumo ‘del producto o serv1clo? cSon relevantes, competitivos’fyj

éQué tipo de beneflcios ofrece:’ sensoriales, racionales y/o ffﬁ
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emocionales? <{dCudles son sus problemas? JéExiste alguna
disconformidad del consumidor?

Se deben solicitar muestras del producto, asi como visitas a
la planta y/o a las instalaciones.

3, Historia del Juct ici

a) <iCudndo se 1lanzé la marca al mercado? <JcCudl fue 1la
respuesta obtenida?

b) é¢Qué estrategias de mercadotecnia se han 11evado'a caba?

c) ¢éExisten investigaciones de mercado sobre 1a marca’
éCudles han sido ;os principales resultados de las
investigaciones? éCudndo se llevd a cabo la dltlma investigacién?
{Existen planes de llevar a cabo alguna otraapgéximgmentg?

4. El mercado.y sus caracteristicas

a) éQué "tah"grande es. él mercadb en el que pdfticipa la
marca’ en unidades Y en pesos? LCuéles han aldO las variaciones
del mercado en’ los dltimos aﬁos? 4Qué tendencia tiene? ¢Es un
mercado nuevo,{maduro, en crec1m1ento o en decremento?

b) cCuales son 1aé marcas participantes en el mercado? LQué
part101pac16n han tenldo en los ultlmos cince afos?

c) cEs un mercado cnn estacionalidad? éCuales han. sido susm
cambios-a‘ppayés del'giempo?

d) éEl mercado presenta diferencias por regiones

QEQgrA£icas?yépﬁ§les‘son éstas?
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5. Informacidén sobre la competencia

a) ¢Cudles son las compafias y las marcas gque compiten con
el producto o servicio? éCudles son las diferencias entre éstas?

b) éCudles son los beneficios que ofrecen al consumidor las
otras marcas? {Cudles son los problemas que presentan?

c) <Qué marcas son atractivas en cuanto a: empaque,~precio,
presentacién, formulacién, diversidad, ete? éCuélés'ﬁo lo son?
cPor qué?

d) éQué otros productos o servicios pueden ser considerados
competencia? {Existe alguna marca que potencialméntévpq@da‘se;lo
a corto, mediano o largo plazo?

e) éExisten dlferencias entre las companias que participan
como competidores en cuanto.a la filosofia- Yy la posiclén que
tienen en el mercado?

Es necesario conseguitr muestras d las. marcas 'de la
competencia o ‘hacer visitas a las instalaciones de los servicios .
coﬁpetidores.

6, Eupiigidag x‘ngmggigh‘

a) ‘¢Qué campanas se han 11evado a cabo para la marca? EQué
estrategia creativa se desarrollé para la campana? éCuales fueron:
los resultados ? &Por que?

b) LEn qué medlos se llevaron a. cabo las campaﬁas? cCon qué
inversién? cEn qué plazas se manLuvxeron las campanas’ cPor qué
se seleccionaron dlChOS medlos y dlchas plazas° ccuéles fueron

los resultados’ ¢Cumplieron con los: objetlvos deseados?



La estrategia creativa... / 119

c) icémo se compara la actividad publicitaria de la marca
versus la competencia? <JQué estrategias creativas ha usado la
competencia? <Cudles han sido las campafias? <¢Se conocen
resultados? <dQué recordacidén tienen versus la publicidad de 1la
marca?

d) <Cudl es la inversién en medios que .tuvo y tiene 1la
competencia? éQué medios ha usado? éQué plazas? (Cudl es el pgsq
publicitario en medios? ¢Cudles han sido las estrategias que han
seguido en medios?

e) éQué promociones ha tenido la marca? ¢En qué plazas? éCon
qué resultados?

£f) ¢éQué promociones ha desarrollado la competencia? ¢En
dénde las ha generado? <Cudles son los resultados° ccuenta 1
competencia con .una infraestructura fpara 11evar a ‘cabo.
promociones?

L.a agencia debe solicitar o Consegulr 1os comerc1ales de law
marca y la competencia, y todo el material publlcltario que se.’ ha
desarrollado. posters,. volantes, spots de,‘rgdio,~!anqnq;ostfen,7
prensa 'y revistas. Asi como material prqﬁbci¢nal;:; S

a) cCuales han sido las ventas en unldades y pesos de 1a_;

marca en los ﬂltimos anos? éCémo se han comportado laS3 ; ‘

la competen01a?
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b) <éCudl es la participacién en ventas por tamafio vy
presentacidn de la marca? JCudl es 1la participacién de 1la
competencia?

c) éCudl es el sistema de distribucién de la marca? <iCudles
son los puntos de venta? {Qué canales de distribuciédn se manejan?
éQué lugar ccupa la marca en la cartera de los vendedores?
¢{Cudles son las diferencias con la competencia?

8, Consumidor objetivo

a) <Quién es el comprador de 1la marca? <Quién es el
consumidor? {Existen diferencias con la competencia?

b) {¢cCudles son las caracteristicés': demograficas . 'del
consumidor objetivo? éCudles son las daracteristicas”
psicogrdficas?

¢) éCudles son los hdbitos de compra del consumidor’ ccuélesg
son los frenos -y motivaciones que’ presenta para realizar- el”
consumo de la marca?

a) cCuéles han Sldo los resultados més 1mportantes en las
investigaciones de’ mercado llevadas a cabo con los consum1dores°

b) <cdmo perclben los consumidores en 1a actualxdad a. la

marca? £Cuales son los. puntos positlvos? £Cuéles 1os negat1vos°
c)- &Cémo ve el consumldor a las: marcas de la competencia°
a) Qué lugar ocupan las marcas ~en la preferencia del:

consumidor° iPor qué?



La estrategia creativa... / 121

10. objetivo v estrategia de mercadotecnia de la marca

a) éCudles son los objetivos de participacién de mercado y
ventas que se piensan alcanzar este ano?

b) ¢Cudles son las diferencias con .el afio ante:ior?

c) éQué proyectos se tienen pianéados para ‘la marca en
cuanto a: promocién, presentacién, calidad, caracteristicas,
empaque, precio?

11l. Presupuesto

a) écual,es_ei.presupueSto»qge se tiene para Iavgigboraciéh_
y lanzaniento de la campaﬁéfpubliéitaf;q‘pafé:la-matcﬁzféss una
inversién anual, semestral,'hensUaifﬁptré?

b) éSe conoce el presupuesto aproximado de 1a;cogp§§epci§?

c) <¢Existen '1imitaCi9nés, ¢pmpromisos:fo" ﬂééé%iéééeé ‘en
cuanto. la apiiééciﬁn dei\preéﬁpuestp gn»aighno dé?ibsjmedfo§:

television, radio, prensa u otros?
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Anexo II

BREVE CURRICULUM DE LOS PUBLICISTAS ENTREVISTADOS
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Barba A., Ernesto.- Comienza su trabajo como copywriter en
la agencia de publicidad Ideas y Hechos Grey. Mds adelante
trabaja en Paulino Romero y Asociados con cuentas como Kimberly
Clark, Kodak Mexicana y Reckitt & Colman, con éstas dos tltimas
gana sus primeros premios en publicidad.. Después colabora en
Walter Thompson, Dieste BBDO y Téran'Pubiicidad} Actualmente ‘es

Director Creativo en DDB Needham.

Dominguez Orozco, Beatriz.-  Inicia su carrera 'profesional aen
Colgate Palmolive en investigaciones de mercado, posteribrmenter
pasa al drea de mercadotecnia. Mds tarde trabajaria en Anderson
Clayton, Johnson & Johnson, Kimberly Clark. Cuenta con més de-30
ailos de experlencla y en la actualldad brinda asosorlas a 1as
agencias de- pub11c1dad Arellano Ted. Bates, Comunlcart v Maquedaf

Publicidad.

Garcfa Bonilla, Rbgelio.i-Es Dikectéx:de[Mércadotecnia. Ha
trabajado : en el &rea de: productos dea~qon§uﬁO; dentro de las
compaiias Lehn & Finkfpxodgéts; Reckitt &;Céiman,aproductOSvde:
Uva, Coigate’?élmdlive“ynjﬁ de México.'Eh el sector bancario

dentro ‘de Banco ‘Mexicano Somex y Casa de Bolsa Probursa.

Gutiérrez, Araceli'~ Tiene una“ experiencia de 10 afos en
publicidad Ha trabajado ‘en dlversas agencias.  de pub11c1dad'"

infernadionales, como son: campbell—Ewald, L;ntas:;Méxxco kaoung
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& Rubicam, manejando “cuentas como Philips Mexicana, Purina,

Revlon, Mexicana de Aviacién. Actualmente es Directora de Cuenta,

Ojeda, Lilia.- Es responsable de la divisidn de jabones de
tocador de la compafniia Colgate Palmolive. Anteriormente trabaijé
en el drea de servicio a clientes de las agencias de publicidad:
Panamericana Ogilvy & Mather, McCann Erickson, Leo Burnett vy

Dieste Merino BBDO.

Reyes Moreschi, Yolanda.- Comenzé ‘su carrera como copywriter
en la agencia Augusto Elias. Es DirectoréiCreativa con jo'aﬁOS'de
experiencia. Ha colaboradd'en las agencias:,voung & Rubiéam,-pgp
Burnett, Panamericana Ogilvy & Mather, Terdn Publicidadf;oth§§ 
el Premio Nacional de Canngs‘convel gomércialk"Minaﬁlde“ﬁanca‘

Cremi y el Prenlo Ogilvy de la UniVersidad.de Qgiivy5§ Mather;i

Sdnchez de la Vega, Arturo.- Inicia su carferé”en;Public;dﬁq,
Ferrer dentro del drea de medios. ﬁqt ihi§i&#iV§fpé?ébﬁéfiéék
promovido al drea de se;vicio”,a~ ﬁliehﬁéé, énwiid;rguér;hayv
desempefiado su ttabajo‘désde hacelméé dé‘éo'aﬁéé; ?amﬁién‘ﬁkéﬁéjég
en Panamericana 0gilvy & Mather y‘Lintasé Méxiéo.&ésqbirééﬁ§rfd; 
Servidid a Clientes de la compafifa Ybope.

Tello, Linda.- Trabéja‘comobnirectorayc:eatiV§'Aspciaqa ép,

la agencia de publicidad Walter'»Thompsbn.-fCQménzé}fSﬁ'léﬁgréfh:



profesional como periodista,

Cervantino. Dentro del drea
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después participa en el Festiv

de publicidad ha trabajado

Editorial Plaza y Janés, Editorial Patria, Iconic Publicidad

Panamericana Ogilvy'f Mather.

/
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