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INTRODUCCiÓN 

Desde su origen, la agencia de publicidad ha experimentado 

cambios necesarios e importantes para lograr sus objetivos y 

constituirse en una empresa capaz de enfrentar las grandes 

modificaciones y avances que implica el desarrollo mundial en 

diversos aspectos. 

Con la finalidad de exponer de manera clara y ordenada, así 

como de facilitar la comprensión de la investigación obtenida a lo 

largo de año y medio, el trabajo que se presenta está dividido en dos 

partes. 

La primera parte -comprendida por los capitulas 1 y 2-, tiene 

como propósito brindar al lector un panorama general de la historia y 

desarrollo de la agencia de publicidad, asi como la manera en que 

operan generalmente la mayoria de ellas. 

De esta manera, en el primer capitulo se hace una recopilación 

y un seguimiento cronológico de los sucesos relevantes que 

paulatinamente dieron forma a la agencia de publicidad, En él se 

aprecia cómo en el transcurso del tiempo, el hombre ha adoptado 

distintos modos de vender su producto o servicio. En un principio, 

pregonó su mercancia, y después la dio a conocer por medio de 

inscripciones en papiro, madera o piedra. Con la aparición de la 

imprenta se multiplicaron libros, gacetas y volantes, y aparecieron los 
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prtmeros vendedores de espacio. considerados el pilar de la agencia 

de publicidad. Posleriormente. con la Revolución Industrial se aceleró 

la competencia entre productores. por lo que surgió la necesidad de 

crear una herramienta capaz de generar ventas y arrebatarle clientes 

a la competencia: la agencia de publicidad. 

ASimismo. el prtmer capitulo. además de contener definiciones 

de la agencia de publicidad de conocedores en el tema. que le 

permitirán al lector establecer una propia. se hace una clasificación 

de las agencias de acuerda a su organización y moda de trabajar 

para lograr sus objetivos. 

Por otro lado. en el segundo capitulo se habla del significado. 

ventajas. funCiones y organizaCión de la agencia de publicidad de 

servICIos completos. organizada baja el sistema departamental. por 

ser ésta una de las que mayor prevalecen en la industria publicitaria 

De este modo. en el capitulo se revisan sucintamente las actividades 

desarrolladas en las áreas creativa. de servicio a clientes. de medios 

de mercadotecnia y administrativa. También se explica brevemente la 

manera en que la agencia de publicidad obtiene sus Ingresos. 

Incluyendo el concepto de iguala. la cual ha comenzado a utilizarse 

en los últimos años como medio de remuneración. 

Los capitulas 3 y 4 conforman la segunda parte de la presente 

investigación. En ellos se aprecia cómo la agencia de publiCidad. en 

su afán por hacer frente a los grandes cambiOS que Implica el 

desarrollo mundial en diversos aspectos. buscan -aunque no siempre 

con éXlto-. nuevas formas de trabajar con mayor prontitud para 

obtener resultados de gran calidad y al menor costo 
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Por ello, en el capitulo 3 se habla del modelo de la reingenieria, 

una opción que algunas agencias de publicidad en México han 

acogido para lograr sus objetivos. En este capitulo se da la 

información necesaria para que el lector comprenda el significado y 

principales caracteristicas del modelo de la reingenieria, el cual es 

una respuesta al cambio. Es decir, la reingenieria consiste en innovar 

en las actividades que se realizan en una empresa para mejorar la 

productividad y calidad. usando tecnologia adecuada y buscando la 

excelencia operacional. 

En tanto, el capitulo 4 está dedicado a la agencia de publicidad 

Terán TBWA, ya que por un lado, es una de las primeras agencias 

que intentó operar bajo el modelo de la reingenieria, con la finalidad 

de lograr sus objetivos, y por otro lado, es una de las agencias de 

publicidad con mayor prestigio en México al manejar un número 

significativo de cuentas, además de ser reconocida en distintos 

concursos de publicidad a nivel nacional e internacional. 

En este capitulo además de relatar el origen y desarrollo de 

Terán TBWA, asi como su principal misión, se describe cómo operó la 

agencia durante el tiempo que trabajó bajo el modelo de la 

relngeniería. Asimismo se menciona. -de acuerdo a información 

recabada en una entrevista a Guadalupe O'Farril, directora de 

Desarrollo Organizacional de Terán TBWA-, el motivo por el cual la 

agencia renunció a dicho modelo, utilizando únicamente de él lo 

necesario para realizar sus funciones del mejor modo. También se 

describe cómo opera actualmente Terán TBWA. adaptándose a los 

cambios y logrando que su trabajo destaque de la competencia, 

convirtiéndose así en una de las principales agencias de publicidad en 

México. 
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Con ello se pretende demostrar que las agencias de publicidad 

como Terán TBWA deben tener la capacidad de adaptar sus recursos 

y modo de trabajo a las circunstancias del momento y del lugar, 

utilizando únicamente lo que funciona para lograr sus propósitos. 

Cabe destacar que para reforzar los datos proporcionados en el 

presente escrito y hacer la lectura más sencilla y atractiva, además de 

emplear ilustraciones, se elaboraron cuadros sinópticos con la 

información principal. 

Dicho escrito se beneficia con la presentación de tres anexos, 

que tienen como fin servir de complemento a esta investigación. Por 

ello en el anexo 1 se incluyen las principales caracteristicas de las 

tres campañas publicitarias con mayor éxito que ha realizado Terán 

TBWA (El Palacio de Hierro, Bachoco, y Hotel Camino Real). 

Por otra parte, en el anexo 2 se presenta un glosario que 

contiene diversos términos utilizados en las agencias de publicidad, 

con la finalidad de facilitar y agilizar la lectura. 

Para quienes deseen realizar un trabajo de investigación sobre 

alguna agencia afiliada a la Asociación Mexicana de Agencias de 

Publicidad, en el anexo 3 se incluye un directorio que facilita al 

Interesado conocer las posibles opciones con las que cuenta. Este 

comprende una lista de dichas agencias con sus respectivas 

direcciones y teléfonos, asi como el nombre de su actual presidente 

ylo director general. 
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Para cumplir con los objetivos de dicho trabajo, se recurrió y se 

expone al termino de la obra, una amplia lista bibliogr8fica y 

hemerogr8fica que, sin duda, permitirá al interesado consultar 

diversas obras, cuyos textos se involucran de modo más amplio en el 

panorama de la publicidad. Por otra parte. se reforzó la Investigación 

documental con investigación de campo, por lo que se hizo uso de 

material videogr8fico y se realizaron algunas entrevistas a 

conocedores en el tema. con el objetivo de obtener información 

contemporánea. 

Por otro lado. es importante que el interesado en incursionar en 

el complejo mundo de la publicidad conozca diversos e importantes 

aspectos de ésta. que sin duda contribuiran a su formación completa 

y adecuada como profesionista. Por ello, y considerando la escasa 

Información que existe al respecto, otro de los propósitos de la 

presente obra es servir al alumno como una guía que lo auxilie en 

gran medida con información etil para las asignaturas en el área 

De este modo, la presente investigación espera cumplir su 

cometido y servir asi de ejemplo y aliento a los estudiantes para 

realizar nuevos trabajos en el tema que Sin duda enriquecerán la 

profesión 
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CAPíTULO 1 

lA AGENCIA DE PUBLICIDAD. 

1.1. HISTORIA. 

En la formación de las agencias de publicidad han contribuido 

diversos sucesos de la historia de la humanidad. Asimismo. las 

agencias han experimentado grandes cambios y avances desde que 

surgieron hasta nuestros días. Los acontecimientos que dieron origen 

a ella. asi como su desarrollo se pueden visualizar en tres periodos: 

antiguo. formativo y moderno (cuadros 1. 2 Y 5). 

1.1.1. Periodo antiguo. 

Definir con exactitud la fecha en que el hombre comenzó a 

publicitar su mercancia es imposible. 

Se piensa que durante la Edad de Bronce y la de Hierro el 

hombre dio a conocer su mercancía por medio de la comunicación 

oral. Hay quienes dicen que quiza esta sea la forma mas antigua en 

que se hizo publicidad. Se identificó con el nombre de pregoneros a 

las personas que por medio de la voz comunicaron las bondades de 

su mercancía. En ambas edades el hombre se dedicó a la alfarería, la 
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manufactura de instrumentos de metal, los tejidos de telas, tapices y 

tapetes. al arte del bordado y la ebanistería. Sin embargo, comerció 

principalmente con ganado y esclavos. pues lo que produjo por lo 

general fue para satisfacer sus necesidades propias. 

Posteriormente, la humanidad utilizó la comunicación escrita en 

piedra. papiro y madera como medio para publicitar su mensaje. Los 

rótulos hechos a mano sobre tablas pendían de ménsulas y se 

utilizaron para proporcionar al interesado información de la venta de 

determinados bienes y/o servicios, e identificar las tiendas. Por 

ejemplo, una cabra representó el lugar donde se vendió leche; una 

vid, una vinatería. una bota a un zapatero. etc. (ilustración 1) 

Los progresos que se dieron en la publicidad por medio de la 

comunicación oral y la escrita a mano mediante distintas técnicas 

dependieron en gran medida del desarrollo económico y social de la 

región. Asimismo, ambas formas de hacer publicidad perduraron con 

gran fuerza durante la Edad Media, e incluso en la actualidad existe 

muy poca gente que las practican. 

Por otro lado. en la Edad Media conforme la producción 

prosperó y los productos y servicios 

ofrecimiento fuera del mercado local, 

comenzaron su venta y 

surgió la necesidad de 

identificar a la mercancia y al fabricante por medio de la marca. 

Con el advenimiento de la imprenta en 1441. la manera en como 

se produjeron los anuncios fue distinta, sin embargo, el cambio fue 

paulatino y diferente en cada lugar. 
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Ilustración 1. La utilización de los simbolos como medio para informar a la gente 

acerca de un producto y/o serVICIO en determinado lugar respondió al 

analfabetismo que prevaleció en la antigüedad. El símbolo de este anuncio 

Identifica una sastreria. 
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Esta aportación a la humanidad, hecha por Johannes Gutenberg, 

propició la multiplicación de libros, gacetas y volantes que originaron 

la aparición de gran cantidad de anuncios y, años después, la compra 

y venta de espacios publicitarios disponibles en periódicos, 

(ilustración 2) 

Se dice que "el origen de la agencia de publicidad se atribuye al 

moralista y pensador francés Michel de Montaigne, quien propuso la 

creación de un medio que se encargara de la publicidad de varios 

clientes" 

El agenle de publicidad se consolidó en 1588 cuando "todo 

aquel que quisiera dar a conocer sus necesidades podía comunicarlas 

a un empleado designado para tal fin",2 Waston Dun comentó que en 

ese año, "se sugiere que todo aquel que tuviera perlas que vender o 

quisiera un criado o un acompañante para un viaje en París, hacerlo o 

solicitarlo mediante una persona que se encargaria de ello 

especialmente; constituyéndose así de cierta manera, en un agente 

de publicidad, aunque haya gran diferencia con los de hoy en dia'" 

Se dice que en el siglo XVI "los primeros colonizadores de los 

Estados Unidos de América que actuaron como agentes de publicidad 

I )ahd.1 .lt>r~e. f'/lJ,f'l'Idod IlIri,{/< t'. p.l-1 
. \lercalleo Sílh adar. f'/I¡'lil'l¡{ud C~lr(II(;.I!I(·(/. p5Q 
l)ahd,l.lllr~c.()I',:Jf.p 1" 
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Ilustración 2. Primer anuncio impreso Que se conoce en la historia. Fue hecho por Williarn Caxton en 1477 En él se informa de la venta de libros 
baratos a dérigos 
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durante la colonia fueron los administradores de correos .. 4 . Los 

anuncios que se desearon publicar en los periódicos de ese tiempo 

se dejaron en las oficinas de correos. 

Con la Revolución Industrial, iniciada en el siglo XVIII, los 

pequeños talleres individuales desaparecieron y se instalaron 

grandes fábricas que permitieron aumentar la producción y el 

comercio, consiguiendo acelerar la competencia entre productores. 

Dicho suceso estimuló la necesidad de crear un apoyo indispensable 

que permitió al anunciante cumplir sus expectativas de venta: la 

agencia de publicidad. 

Cuadro 1. Periodo antiguo 

Fecha Gente Suceso 
Edad de Bronce y Publicidad por medio 

11 

Edad de Hierro de comunicación oral. 
Posteriormente, 

publicidad escrita 

1 1 

principalmente en 
piedra, papiro y 

madera. 
Edad Media Se identifica el 

¡I 

producto y/o servicio 
y al fabricante por 
medio de la marca. 

I 1441 Johannes Gutenberq Imprenta 

11 
1580 Primeros agentes de 

venta 

11 Segunda mitad del Revolución Industrial. 
siglo XVIII y primera Cambian métodos de 

!I 

del XIX. producción y 
distribución. 

I K1eppner Otto. l'uhllcIJaJ. p 126 
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