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El trabajo publicitario es hoy en día, una labor eumamente 

compleja r,ue re~uiere de un alto grado de espacializaoi6n. En 

viz·tud de ello, lnF agencias de publicidad han dise!iRdo un ela­

borado nistema de ore;anizacidn qu~ lee asegure la realizaci&n 

de un trabajo e:fectivo y pro:fesional, sustentado en loe m:1s mo­

derr:oc, si,,<;;e:nas de inve~tie;a~idn de mercado y en el an:1lisis -

sistemático de cada una de las :faaes que contempla una campaaa 

de publicidad. 

Loe recursos destinados a la publicidad se incrementan pau­

latinamente, por tal motivo las agencias de publicidad deben -

basar su quehacer publicitario en la aupervización y análisis 

de profesionales de la comunicaci&n, rociolog!a, administracidn, 

¡:isicoloeía. y de manera especial en hombres de neef')cioa qui:: coad­

yuven a hilvanar y dar :forma a un equipo pro:fesional de trabajo, 

que haea el mejor uso de los recursos financieros y humanos que 

tene;a R su di!l ~onicidn. 

Mucho ce ha polt:miz~clo sobre las virtudes y defectos de la -

publicidad, pero su ver:iadero significado no es m1.~ que un anrt­

lisia basado y sustentado en las teorias de comunicacidn masiva. 

Entas se encuentran aplicadas en forma met6dic.i por las agencias 

de publicidad, instituciones a quicnez se les con:fiere la ejecu­

ci6n de los mensajes promocionales que ee di:funden ~or los medios 

de comunicaci6n. 

La mayor!a de los eetudios que se han realizado en el ámbito 

de la ?Ublicidad hRn enfocado su atencidn a cuestionee tedricas 

co:no nnáli~is semioldgicos o est•1dio~ de motivacidn eubli,.,inal. 

t:i bien estoF: aspecto~ son de ,~ran utili•iad o:u·&. el T>rofesiona.t 

de 1,, co:nunicaci6n, en el campo laboral resultan in?u:ficient.s 

¿uesto que no ofrecen una visidn completa col'"! r1w;.iecto :i.l fend-
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!.'leno .:;l?"":1,,t dt ~eroadeo, 1e1 c .. ~.t\l 1u ".""bl i~idad forr.la partu. Por 

tal motivo, el objetivo de este trabajo será conocer la fieonom!a 

estructural y lae .f\lnCionee básicas de una agencia de publicidad 

(!lozell) nden:áe de oir.plicar au vir.cul<\ci6n con el :iesarrollo in­

tee;ro\l de una 0am¡>e</la publio:l.t .. rill, 
~to signitio"" :.¡u.e L·~r iJue::;r.ione:;. de orjen te6ri...:o estdn tra.­

tadg,s con mesura en la ''"yor!a. del trabajo y edlo Be abordan oon · 

ma¡or .:>ra1·ur .. ..!iJHli en la. .. s1:;i;:cionE: en que S'J. presencia en inFo~l2; 

yable, esto ee concecuencia de que abun:l.ar en ellas implicarla am­

pliar inneceeariamente los temaa de esta tesis, cuya principal -

aportnoidn con.,iate en explicar en forma esquemática loa aspectos 

prácticos del quehaoer publicitario. 

Pnra lo~rar sue 1'inee, este tr.•bajo l'renenta la organiz"ci6n y 

!unciones ele lP. Agencia de ?ublicidad Bozell: además, l'IUeetra en 

forma c>en6rica loa ct<rgos y .f\lnciones de loa miembros que la in­

te¡;ran. 

La presente taeie preten4a conocer y ex~licar lo~ linenmi~ntoo 

comerciales y creativ<>~ que ee encuentran atráo de cadn mensa.je 

publicitario, ... .iem.!¡;, e e determinará cu:tl es su objetivo, c6mo en 

creado y por qu~'nae. 

;Jurante el trabajo de investi6acidn ee hicieron modificaciones 

a los datos merc~dold6iooa con el íin de no afectar a ninguna de 

lae dos empresaa que permitieron este análisis: La A~encia de -

PUblicidad ll!!..!!!! y Uhryeler de U6xico, Esta situacidn propicid 

que algunos aapectca de la campaaa no eet6n suficientemente expl! 

cadoa, ~a que presentarlos con profundidad nignificar!a utilizar 

datos ccnfidenoiales para ambas em,reeae. 

Bl autcmdvil SHADOW tue el producto que sirvid de !'IOdelo plU'B 

explicar la campada de publicidad, El criterio de Relecci6n para 

este producto ••tuvo suatent~do en el hecho de qua el ~ hac!a 

eu aparicidn en el mercado y ~or lo tanto contaba con una promoci<ti 

variada~ de gran.calidad, 
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Esta tesis inicia con algunas definiciones y nproximacionee tei 

ricas sobre la publicidad. Estos elementos junto con una revisidn 

hietdrica de la misma y de su injerencia en el proceso de la comu­

nicacidn masiva conforman el primer capitulo. 

El segundo capítulo hace referencia al nacimiento de lae agen­

cian de publicidad y a su desarrollo, tanto a nivel creativo como 

a nivel estructural. 

El teroer capítulo ;iroporciona unn. visidn ,generalizada con -

respecto al nacimiento de la Agencia de Publicidad Bozell y a su 

rilpido crecimiento. Se estudia de manera somera las diferentes -

'reas que conforman eu estruotura organizacional y las funciones 

básicas de su personal. Por otra parte, se hace mencidn de loe -

principales clientes de la agencia y los rubras econdmioos en loe 

que se insertan. 

El cuarto capítulo eet& dedicado a ubicar a la campaíla de pu­

blioidad dentro del complejo sistema de Marketing. Para ello, ee 

ocupa de los documentos de planeacidn más importantes: al plan e~ 

trat6gico y el pln.n de mercadeo. 

Este capítulo presenta varias seociones en las que se hace un 

breve análisis sobre los componentes básicos del mercadeo: comun! 

oaoionee, investigacidn y gerencia de ventas. La primera seooidn 

comienza con la planeacidn estrat6gica y pone especial ~ntasis en 

cinco matrices que deben ayudarle al lector a determinar qu6 pro­

ductos o servicios deberían recibir dinero para mercadeo y cuáles 

no. La seguncla seccidn versa sobre los tres componentes del plan 

de ccmunioaciones: publicidad, relaciones ¡n1blicas y promoci6n de 

ventas. 

El dltimo capitulo, quinto, tiene como propdsito mostrar los 

pasos necesarios para la realizacidn de una campa~a integral, esto 

es, hacer una valoracidn de las diferentes facetas que involucra -

la campaita de publicidad1 inveetigacidn de mercados, establecimie~ 
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to de objetivos, determinaoidn del preeupueato, realizacidn del 

plan de medio•, planeaci&n y ejeoucidn de loe merusajes, y por 1'.lt! 

mo, la evaluaoidn de la camp~a. 

Este capitulo haoe án1'a•1s en la estrategia creativa, ya que -
probablemente •• el componente mtla importante del plan de mercadeo, 
en particUlar pan aquellas pereonae que eettln directamente compr2. 

metidas con la preparBcidn del mensaje oomeroial, La estrategia -

creativa presenta su grupo objetivo, el posicionamiento del pro­
ducto o servicio, la plataforma creativa, el tono y la ejecucidn 

del mensaje, Ademtle, ee describe la estrategia de loe medios pu­

blioitarioe y el plan de dichos medio•. La estrategia de loa medio• 

explica cdmo saetar loa reoureoa publioitarios, mientraa que el 

plan de medio• contiene todos lo• detalles relacionados con loa 
diferentes medios y la pauta a utiliear (calendario de aparicidn), 

Por 1'.ltimo, ae hao• un breve recuento sobre laa t•anioas de eva­
luaoidn. 
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CAPITULO l ORIGEN '( 1n: .. 1Rl!OJ,i..o DE LA PUllLICID!\D HODE!INA. 

! • ! JlO:r'INICIO •i DE ,>UJJl..IC!ll.\ll • 

.!?ara definir n l l. publicid:l.d existen innumerables cl,1.sificaciones 

y pl.llltoa de viata; ello en virtud de que h~~tR el momento no hay una 

definicidn aceptndR por todos. ~o obet~nte es neceaRrio aclarar nt.e 

.lo importante no es tener unn definición 11nica, r{~ida y estl\ndari­

zada1 sino comprender a fondo lo nue significan las pnlabrns oue se 

utilicen para conceptuallzarla. 

en la actuaLidad, lR publicidad es considerada como uno de loe -

recuraorc: em:Jl.eados por diversas empresas e inotitucionea a fin de -

promover .lR Yenta de productos y nervicioa, asi como ren~var o RAen­

tar su prer-tLgio eutre el pl1b11co consumidor, ~., !Jien p"tra reclut:.:llr 

la alientela de nuevos org~nismoe mercantiles, fomentar el conawno 

de artículo~ o de servicioA y buscar el incremento del mercado, de 

las relaciones de compra-ventR. medi'lnte la creación de uni:\ imnr,en -

dit'erente, innovadorR y convincente de las virtudes del producto o 

de .ln institución. 

~e puede conceptuRlizar n t~ ,ublicidad como cualquier form~ no 

perso?l3.l de presentación~ promoción de meroancíae, servicios o per­

so .as de un patrocinador identificado como herramienta de mercRdo, -

su c~rncter!Ptica máR im?ort~nte es que un mensaje idAntico es diri­

gido a un .~ran rnl111ero de personas en forma. simu.ltánea •. -'or otr~ par­

te pretende que el pdb.Lioo se dA cuenta de los servicios o mercan­

cías riue pueden satia1'::1cer sus necesidades y hacerlo preferir la -

marca que el patrocin.~dor presenta como la mejor opción. \demás, -

facilita la introducción de nuevos productos y describe nuevon usos 

y meJor~s parn los que ya so~ conocido,. 

En opinión tie C'harleF ,T. Uirksen, •1la publicidad eatd. diseftada con 

fines ta.les como RUment~\r el mlmero de personas que con~umen el pro­

ducto, inducir el aumento de oonnu.~o en compradores actu~les; a ~ro-



- 2 -

l.ongar las temporadas de compras, a l.ooalizar al. individuo adecuado 

para que in!!lu;ra en la persona que reallllente hace la compra: a disi­

par prejuicios existentes, a corregir impresiones erróneas, o a for­

ll&J' gustos, hábitos T costumbres en loe prospectos".(l) 

La publicidad ejerce su acc16n en el se"no d!! un con.1unto de o~r1s 

t6cnicas comerciales q,ue gl~balmente constituyen lo· aue ee desi~na 

(a falta de una· pl\ll\bra apropi!<dA. en eepal!ol) mediante el.t6rmino 

anc:;losa.jdn do :··!A~.~3T.!\"t;. TodaF. estas ti!!c?iic~.f1 T)erEi~en el mismo -

objetivo: favorecer la v9nta. 0or eeo, no e~ ~~nci11~ d~li~itRr con 

precisión las fronteras qua encuRdran a l~ nublictds:..d en ~l seno dP. 

este conjunto. No obstante, :Javid Victoro!'~ rr:anifiestP. en su libro 

La nublicidad y la ima~en ~lgunaA considerRcionee re~Cf\tablee: 

~.ic re~O?rv':l. 91 uso de ls. pnli.tbra ?Ublici:ifld \ltiiC'\Mente nnrq los 

menda.jea difundi'1os 'ºr loe ~r:1.ndeR !!~: pr~ns~., t~levisi6n, -

carteles, radio, cine, lo cual nos ;ie:-mite 1it''!!""P.~~'\r l"'. ".J'.ll:lio!.­

d:td, -!n el sentido es-crtcto de ls. ps.lab!·a, par una "lf\!"'4:a d;o l'.1 11~ 

mada ~ (repartid~ en buzonee) y por la otra de toda~ l~s té~ 

nica~ comerci.!:.\.les conocid.3.S' b3..1o el nomb:-e de -,ro!!loCidn de ·renta~ 

(cupones, mue!'trae ~ra.tuito.? ••• ) • TW!lbién se diatin.i:;us, po:- nU"!"J'.le.,!! 

to, 11e esor. ry-;:ros ,roc .. ertimientaR deetint'.d.os a fa,;o~ecer lR. cir~u­

lacidn de productoa: ?TOS!Jeccidn, exposicioneA, fl!!"'i""~, cat!\1.o.~os, 

etc. 

Ea habitual limitar el uso del tAr.nino nublicid~d ~dlo a 1?.01.iellos 

mensajes qu~ h~ean mención explicit~ del ~r~duc~o o de ls ~res~ación 

nec~saria 9ar~ promover l:'!. •renta. :;:'sto not=r r,ier;i.i "!;-a '!~"t-;:a.blP.c~r ·.t~1 -

diferenci:i entre la publicidad :¡ el conjunto de ~es:tionee y té'1~ic·:u=i 

que suelen agruparse ba.jo el t6rmino de relacionel! tnl.blicae. (2) 

Los conceptos vertidos por Victoroff son suetentadoe por las 

eiguientes definiciones de Louis Quesnel en·su 1ibro La publiciind 

;r su filoso!! a: 

- La publicidRd es un sistema de comunicación qu~ none en relación 

a productores y consumidores a través de los medios de CrJmUnicaci6n 
de masas: 
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- La publicidad ea una !\ctividad intelectual. ou~ n~1Jci'l. 1:1. ''cre~­

tivos", literarios y art!sttoos, para lt:t. 'l?'odu.cci6:i de r.ie:iso:a..jes -

audiovisuales; 

- La publicidad ee un ••·"'·XT.'lll" de .::m.rketin.<; ~l 9'3?"ViCi'l de las e.!tr:! 

testas co:nerciales .((3)) 

Este estudio no !)retende emitir juici,,~ Robre el v?..lor o los -

:":?~rito!! de eet~~ definiciones, s1lo :1e l!-,:-::~.:wf ?. eet'lbl~cer un~ 

que se considera 1-.::t m:.\s R:1ecul'\dl;\, y'\ :'1_'.le 1~:'ine .,_ 1'1. -publicid•.t.:i 

en funcidn del :;iro l'!So de :n:-i.:>:et:in~ dentro d-:1 cual éstt\ desP.rro­

lla su P.ct'ividad. 

En es~-3 eetud:!.o ~e ente~de:-1 "'\ l~ ?Ubli~"...rit1.1.~ C·:>ri'l l'l ":~cni.::1. 

de la Cl"}munic~.ción. ma.siv~ .-:ue e:n'J.~"1 e., f"l"'.""'!"1. .,"\"''':.tl ... lo~ .,11·i!.:i~ 

rtg difu~i1n para¡.,_ 'Jb':encid~ d~ met"\~ c..,:n:::-::·1 1·~..,. ..,~::!:;: ~~~:'l·.~l'l.:-, 

,~rson".~ ~of'l'letid:-.ff !'f. !-t'..l ~O.Jión. 

De2;:f~ l.3. pers,eo:i·1n de.OP>!~.r "?ed?"o ~.:_i_1'lr:'lu, l."\ nubliciir:i.d ~~ 

un3. ~ que se h3.:e ::i!.\= real y ..:~n~!'"lt':\ .:--:J.,, t1.i.1. "l'):' vJ.::"i'lf" -

cnusae: ''.::l R90rte del riP,;o:- cient!!"i~n <!:? :i!..:oinl.'..:"•"·::t u~::1.izndi?.a 

por la r.iub.licidad. (so~iolog!a, ~sicoloJ)!'l., -:-:~<>;f•:~,!~-i·:r., ~co!'!.om!~., 

etc.) l?. siste~atización de las exp~rienci~~ y 91 ~Ft~~leoi~ianto 

de las re1noiones d-s causa efecto e!l l~ ca.::- 1 \Í!'ticl"\ ¿rofesi"'n~l, el 

estudio da las 9autaR de coo~rtamiento de ios receptoree de l~ -

comunicnciOn y sobre ~octc, la sietern~tiz~ci6n ~~ergt!.v~ ~~ces~ri~ 

( 4)-



1,2 BRr::VE HISTORI \ DE 1,,\ !'UBJ,f•lrDAD, 

El examen de la evolución de la publicidad ayuda ~ aci~r~r su -

tunoión económica y eooial, por lo tA.nto, en este apA.r tado se in­

tenta ofrecer un mRroo h.istdrico que permi ti'\ oonceptu~\J.izE\r a ln. -­

publioidKd en oada Ullll de su• ~iferentee rRcet~o. 

Antecedente• !liotdricoe, 

L.oe esf'ucrzorii del hombre por oomunio·-lrAe y nH·euA.dir A. sus seme.fq!! 

tea a comprar algo, ae remont~n R ~ilee de a~oe, A lo lRr~o de la -­

h18toria de loa oomerctianteo "ª han utilizado infinid~d de recuraon 

do per•uao16n: por e61mplo: las inooripo1one• en la• p~redes (ante• 

de que eXillttiera .l.n imprentR), los pregoneron de la Apoca romnn'1, -

loa anuncioa murales, los ~paradores, loA antigl.los mercados, por ci­

tar a loa más representativos. 

El eiatem~ de diferenoiRción de mRroaa T nombres de rábrioa tuvo 

eua orlsenea en la edad media. Cuando se vend1Rn los Rrticulos en lR 

región 1nmed1~ta al lu~ar en que se producian, no era necesario dife­

renciar entre el.Loa, pero en otros caeos, e e iclenron ml\rcae pA.rf\ ide!! 

ti ficar al 1'R.bricante y protegt!::· :ll oompr.q,dor. ·•r;uando el gremio empe­

&6 a oontroiRr .La oalidad, la marca se convirtió en Unf\ verdRdera ve~ 

taja. A medida que la producoi6n se f'Ue centralizando y aue los mer­

CRdoe se hicieron m~e distRntea, lR m.q,ra~ o nombre~ ~e identificación 

adquirió "'"Yºr importancia." (5 J 

Je el!lta m:,nerA. naoicS el uav J.e 1.R m"l.rcrt en el m· ... rcndo. ··o~ terinr­

mente con la aparioidn de la imprenta nur~rian otras mRnife3taciones 

de promoci6n de V•ªUtae, pero AU divu.1.gRción erA. ta.n reducida r.UA no -

•• pu.eden considerar como adeoundoa vehtouloe de la ?Ublioiddd. 

En l!linteeia, Bi bien ee cierto que en muPe~a y Rrchivo~ se encue~ 

tran inf'inidad de no jl.\e pericSdioA.s aparecidRs durante loe prif':"'eros -

.L4 siglos de nueetra era (muchos oon v~rliRrleroe anuncioR), é,t~~ no 

son mas que antecedentes rle lo que noeteriormente ~e conf':i.der~ri!'.l -

p\lb!ioidadr un& promoción en masa par~ urm producción en ~~rie. 
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Bn e1. si·:;uiente upnx·tHdO ftt! pr~~.entart\n l:-t!; condicionJ\ntes socio­

eoon6micas que hicieron posible el desarrollo moderno de la pub1ioi­

dad. 

La Revolución Induat.rial .'f el :{urgimiento de la !focied!!d de J!asRa. 

i~ntre 1R Aegunda mitnd rtel f."l .'ilo .<VIII y t>rincipioa del XIX, ocu­

rre uno de los e:randes u.conteci1r.ientoft de la hiRtoria: LJ\ Revol.uoi6n 

Industrial, consecuencia de los nuevos métodos de inveatigaoi6n ~Pl.1 

cadoa a la producción industrie1.l y que de.jA. la mits fuerte infl.uencia 

en el desnrrollo de l~ publicidad. 

Es en eete periodo cuando se inaugura la era moderna de la l)Ubli­

cidad. ~on lR Revolución Industrial re ~eoaniza y se es~ecializa el 

trabajo, expandif!ndos.e la producción, la cual requiere de un instru­

mento c.,muuicativo que no nólo enlr\ce la ofertn. 'f ::Lt:\ demanda, aino -

que promueva .l \ ralz mi~ma de un ciclo continuo y compensatorios 1.a 

publicidad. "~.a con la imprenta ni:ice el pl1blico, con la lnduetrial.i­

za.ci6n se del!!larro..Lla el consumo, haeta convertirse en un fen6meno -

oomdn: La !Jocied.,,d de bh\sas. Ue una 6poct\ en que se oroducia lo que 

se necesitaba, ae pav1.. .,, ·l't.ra en ,,ue 1.R. producoi6n intenflifica ln. -

demanda.·•.(u; }';ate fenómeno produce un crunbio de actitud en e.L merca­

do, ya que antee el consumidor tenia que esperar a que :La meronncia 

se elaborara, pero a partir de la Revo1uoi6n TndustriRl las meroan­

ciae esperan y bu~can al oonswnidor, De eetR manera, todo ee convie! 

te en objeto de trlfico y se sujeta al. proceso de compra-venta. 

~or medio de.L empl.eo de lil mác¡uin"'- de va.por y el uso de 1'1. ener­

giu. e.Léctrica se R.mpl.ia y multiplica. la producoiOn rneco.nizada, lo -

~ue ee traduce en nuevas y mayores cantid~dee de merca.nciae a precios 

menores: aunad9 a ello, ee encuentra el eepeotRcul.ar desarrollo de -

los meüios de transporte, quienes con la &JUdt\ de las nuevas fuentes 

de energ1a1 como el vapor, crean veh1culos más ~ndee y r&pidoe (í! 

rrocarril, velero, autom1vil ••• ) de eeta maner~ ee reducen las dis­

tancias y se acercan Los merc~dos. Fue sel como lae herramientae m•­

calnic?.e y los v<Jlocee mediofll de tralll!'porte, ee consolidan como ''fA.a­
toreR rue combinados influyen en el incremento de un proceso oue -
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paea a.el binumio oterta-l•emanaa Rl de conswno-oompetencia". (7 J 

Conforme au.mentAn la~ novedade8 ~n el mercado y los ~rt!ouloa se 

almacenan, el papel de lR publloidad ee vuelve m~s necesario Y de -
requerimiento informRtivo ee deeplaza ~ tnre~ pereuneiva. 

Por lo anterior, e• v4l1do oon•id•r~r cue lR publicidad debe su 

verdadera paternidad prot'esional a la Revolución Tnduotr.ial. 'la.jo 
•u tutela el ot'ioio publicitario Re modorni•a oreando una herramien 
ta propia1 ¡,A A'll!NOI.\ DE PUllL!CID\D; miema que supera pronto su .,,._ 

rioter elemental de procurador de anuncios, para trans~orsnarse en -

un drgano fUndamontalmente mediador entre la producción y el consu­
mo, entre. el anunoiant e 11 el piiblico. 

peearro~lo de ioe Medios de Oomunicao16n, 

Hasta antes de la invenotón de la imprenta por IJuttenbel'~ en 1450, 

la prop&IJl\Ci6n de la int'or111aoidn •• hao!a por medios rudimentarios. 
El principal canal de la oomunioaoi6n oral y loe pocos aedioe impre­

so• exiatente• demandaban un largo proceso artesanal que hao!a im­

poaibl• extender au diatrlbuoidn en masa. 
~raa la aparición de la imprenta, Europa oamen•6 a benet'iolRrse 

de texto• nllevo• que pod!an inspirar nuevos deoarrollos en el pensa­

miento y que a •u ve• exis{an una 1nt'ormao1dn m«e reciente. Surgieron 

ao! loe eiatea .. inetituoionaliaadoc para la ooleooión perpetu~ de -

heohoe. "uno de esos •i•temae t'Ue el per!6dico, el reaultado m~s ve~ 
e:ltil de la improntl\ y que !\lCO\n~d un" relnoi6n mita V:\ri"d" .Y Rbun­

clante en toda la 11oohd!\d". (d ¡ 
i.011 primero• anuncio• propiamente diohos allt\raoieron en 1Ra~ace­

ta11 de Landres •n lo52 y pronto •• multiplic!\n hnsta llegar R compe­

tir en ••pacto oon las noticia•. El!te incremento en la producción de 
anuncio• ae vio f!\C1!1tRdo con la ~evoluoidn rnduetrilll, que impulsó 

la Pllblicidad utl11aada en ~r&n eecal!\ para dar •nlidR a la producc16n 

maaiva de art!culo11. 1 
l 

1 
l 1 
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~omo pudo hnber ~ucedido en otros países, la evolución de los -

impresos en ;:.·,áxico aunque reducida en sus inicios· :fue coneti:inte y 

para lbbb se publica La rrazeta, de la que vendrían posteriormente 

o~rRs versiones. 

La intrortuccicSn de la prenRa movible y la invención de la foto-

8rafiR ampliaron los horizonten de lR publicidad, La proliferación 

de estRB publioacionen abrid un nuevo campo para le. publ.ioidad aorm 

actividad .l.uorativa; posteriormente a !ins\lee del siglo XTX vendrfa 

a au~arse otro medio de promoción que por lo novedoso de su t6onioa 

se consolidaría como un poderoso imán para el espectador: el oine­

mat6grafo. Este singular invento de loa Hermanos Lumiere, ~evolu­

cionó el concepto de comunicnaidn que ee tenía hasta entonces. 

"lmtre 1.ót>4 y J.rlo5 eetá. mt\rCl'\Cio el. inicio en t.~i!ixico de la. publi­

cidad pro piA.mente dicha, el J.a flJ.cnnza gran relava.n1~ia en J.oe prim,! 

ros ado9 deJ. presente aig.1.o gracias R .&.oe metodos de l.B empresa .fil_ 

buen Tono quien utilizo el g.lobo cautivo, e! dirigible y el ayiOn: 

proaovÚ .laA niatorietas, utiliz6 los anunoios luminoso11 de tubo -

de neón y t'u.e la primerR en adquirir tiempo en lR rRdiodif'UsorR -

O't'IJ, inau¡¡urRda por el General .\lvaro Obregón",(9 ) E• aai como -

.loa medioe de comunicncidn brind.aro11 un f"u.erte aµoyo a la publici­

dad. Orearon lae baeee para el aurgimiento de la promoción prote­

sional, mediante la aportación de elementos y herramientas de dit'u. 

si6n de inrormaoión, 

: .. >ilJUiendo il\ evoJ.ución de este .fenómeno, parR 1922 el nd.mero de 

ag!-!nOiRB de :t.nuncioe creció a 25 en la capitRl, incluidas la.e extra!l 

Jer"8 y las que pertenecían a 1011 diarioa. La llegada de loe medios 

e.leatrónicos (la radio en l930 y la televisión en l950) abrieron, -

cada uno en su momento, nuevos campos a lR actividad pubiioitarta, 

OIQ'Oll mennajes ruaron dirigidos d1111de entoncea a millones de con­

aumidoree. Uentro de lae ~aracterieticas de ambos medios que con­

tribuyeron a. su éxito se pueden menoionn.r las siguientes: el costo 

del servicio se limitaba a la oornpl'R del aparato reoeptor: eliminan 



-8-

•l problema del anal!'~betismo y son ele difusi6n masiva. 

Bate desarrollo ~e los medios de comunicación ti.le (y sil!tle sien 

do) aprovechado por loe m~dios publicitarioA quienes siempre han -

estado al tanto de loe aVt\nOes y novedades en difuaidn de informa­

ción. rioy en d!a los publicista~ han exp.Lot~do al máximo todRs !Rs 

t6cnicae ele producción de inform ,ci6n incluyendo .Las computarizR­

das. 
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l..3 La. J>UHLIUID.W um10 .t'ROOE50 DE GOMUNIUACION. 

<.:ua.ndo una compai\ia .1esarrolla un nuevo producto, modifica uno -

antiguo o s1mpJ.emente desea aumentar las veutt1.s d.e un producto o -

servicio exiPtentes, debe traMmitir eu8 mensajes de venta a loe -

Ol.ientes potencinl.es. Para empezar el. estudio de l.a pUbl.ioidad de~ 

tro deJ.. marco de .la in1'onnaci6n !'flaeivn es necesario examinar el -

proceso b~eioo de la comunioROiOn y aua lazos con la promoci6D. 

ua comunioRo16n ee un proceso mediante e! cual se intercambian 

signif'ioadoe como sentimientos, R.cti t•.,des y emociones entre lBll -

personas por medio de un sistema oo~dn de slmboloa. Además, requi! 

re de un entendimiento co1m1n que eatá finando en marcos de refere.!! 

cia superpuestos. Ea por elJ.o que las dit"erenoias en edad, posioidn 

soc1nl. o antecedentes étnicos a menudo conaucen a una fa1ta de ºº!!! 
prensión de loa menaajes oomercialea. 

Si una comunicaciOn va a influir en una peraora, hay que tener 

cuidado de !o que dice. En la publicidad, por ejemplo, e1 Gerente 

de lí.ercadotecnia U..?ceaitA. entender a.l p'1b.1.ico, sue motivRoionee y 

ac'titudes pn.ra. oomunicarAe con efectividad. Si se determina que -

el. plib!ico o auditorio tienen poco inter6s o participación en el. 

t·actor que se comunica, es probab1e que el anunciante no logre -

sus objetivos. 

La promoción por me.Jio de l~l. publ.icidad en esencialmente un pr.2 

ceso comunicRtivo que re~uiere del uso de medios de difusion, o -

sea, de vehiculos que transmitan un mensa.1e eimu!té.neamente a un -

gran numero de personas. El sistema de comunicaciOn sirve a dos f! 
nes. BJ. primero ef-.: J'lroporcionar ini'ormacidn a cua.ntoa directs. o -

indirectamente est~n relacionados con la empresa anunciante. El s~ 

gundo es la persuaci6n1 el comerciante necenita convencer a los 

clientes no potenciale~ para que se convi~rtan en clientea poten­

cia!ee; y a 6stos, para que compren au producto o servicio. Hay -
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adem,s, urw. fin~lidad tercera., que puede considerR.r~e en realidad 

como requisito previo p~ra las otra.A dost ''eA creR.r unA i ,J\gen fa­

vorable y un clima propicio pan\ la re llizn.ción eficiente de 1.rts -

aotividtidee ?8rf\aanivrui e informA.tl.VJ\P. ''·l.biéndolo o ~in ouerer, -

el hombre de negocioP 'dise•ia' un sistema de comunicación para de­

sarroJ.l.ar aetas ta.reas•1 .(..LJ) 

CuaJ.quier esruer?:o de comunicaoiOn, por 0 imple que Ren., reriuiere 

ele tres factores: el remitente, J.R. E1e:\al y el recept':>r. E'l. remiten­

te y eJ. receptor con lofl parti.cil)11.ntea, y l.n aei"\'.l.l oon:=rtitu,ye el -

elemento oomán; es decir, tiene que exiotir dentro del marco de rs 
1erenoia y el campo de experienoiR del remi.tunte y del receptcr. -

La seda.1. puede ~er verbal, oral, :1ecánica, elcctr6nic".'t., gráfica, -

BimbOlica, en 1'orma de gestos, etcétera. 

11a.rf\. crear un eiste:na ele conun1caci6n ·n9.eiva, nR.cc falt."'\. otro -

eJ.e1lento que es el venlculo masivo que tiende a expar191ormr y mo­

dificar el sistema previo de tres ingredientea1 la prensa, la rRdio, 

la te!evisión, etc. ua adición de un medio de di:f'ueidn mnsiva con­

virtió el diaedo en un eistema de conunicRci6n con lRR m~sas, que­

puede utiJ.i~aree para. transmitir información, dA.tos o not.lci9.a y -

material de entretenimiento. Sin embargo, parR que el. BiE•tema de -

comunic~c16n ~• convierta en un ~iatema comercial que realice una 

funci6n de negooiou en aniionia con las metne y objetivos de l~ em­

presa, se necesitan además otros !actoree. Uos de loa prtncipalee 

son el eJ.emento :->ersuR.eivo, P.l cual in•.11ca que el proCeflo no t'"•r­

mina con la recepción 1.1e..L 111ensa3e, y el elemento de control, que -

se concentra particularmente en los nepectoP. de lo~ coetoe y de la 

d'icienoia. 

Al reepecto MCDan1el propone un mode!o de flujo de la comunica­

c16n el cual consiste en cinco componentee.(+lJ 

Pllente --i> Codificacidn --> li8&.T~aion del --/Ruido/-7 Recepci6n 

1---- Retroalimentación ~--------------Decodificación (----L 



uouaniel explica que la ~ es el. originador del mensaje. PU.! 

d~ eer un~ perRona o una. organización. La codificacidn requiere la 

conversión de ideas y penaamientoa de la fuente en f'orma de un !!!.!!! 

saje. ~i se diera el caso de que la fUente tuera un negocio que tr!; 

ta de vender un bien o un servicio, la empresa utiliza.ria a una age!! 

cia de publicidad para fUngir como codificador. La Transmisión de 

un mensaje requiere un cRne.l, como la voz, la radio, prenaR o cual­

quier otro medio d.e oomunicacidn. Un cambio en la expresión facial 

también puede servir como canal. La recepción ocurre cuando el re­

ceptar detecta el meneaje y penetrR a eu marco de referencia. L& -

recepción suele ser alta en una conversación bilateral o diAlogo. 

OL ruido es cualquier cosa que interfiere, distorsiona o hace más 

J..enta la transmisión de i.nformaci6n. Los anuncios de los competid,2. 

rea pueden ser una fuflnte de ruido. La decodificaci6n incluye la -

inierpretación del ienauRje y loo eimbolos, enviados por la 1\lente 

a .lo largo d.e u..n canal. Tam.bi'n en este caeo, si no hay aomprenaidn 

ao•dn f marcos de referencia superpUeBtoe, no se entenderá el men­

eaje. El hecho de que se reciba un mensaje no significa que eerl. -

decodificado en .La i'o1ina correcta. La. comunicaci6n cRra a cara tam, 

b16n inc.LU7e la retroal111entaoión. Eaie llltimo punto es de vital -

importancia, por lo que •l comunicador maaivo qu~ no recibe retro!!. 

limentación directa ee debe atener a la inveetil!l'ción de mercados 

o a las' tendencias de vent!ts para obtener retroalimentaoi6n indi­

recta. 

Oomo ee ha pod1do observar, las redea de la comu.nicaci6n publi­

oi taria admiten dietintoe dieenos y grados de complejidad. Ao~al­

mente repreeenta·n mucha md.e que med.io.!!exolueivos de información o 

persuaot6n: se neoesitBn para crear conciencia del producto, inte­

rés por 61, convencimiento y deseo de adquirirlos. 

En la siguiente t'igura se presenta un diagrama detallado del 

proceso comunicativo aplicado a la pub.Li~idad. 



-12-

!cllol Octc1fr,1d;:ir·•cu:!r.r 

Anuncfot . • ,ª 
campi111ncla 

(12) 

cas núa·u~!! p:ir:\ !'!tej.lr ~!' l.:1. re1. Conu!1lcat.iv't, y ~'J ·.i~.r11c!.:i que se -

pÍ-eeta~,articuln.r atenci~::: ·:•. t~ r>dlJcc! ~:: ,.'!..; bl"\n..:o~ 'l ~ot.!\.:! ;·.:.e -

mt.ts pro!:l'!ten, .:'.l dt!!=lar:-cll" ie lo~ :"!ans:l.1ee r.::'-.!1' t!::'i~·tcc~ :l ?. 2-:=. ·­

l~cc.:.5:'l :te los ·:<:::h~ct.tl~~ ~,..d. ez"ici.ent~t?. ···: .;.:~ .... -::;q,ntt! l·".':' 1'r ·~ . .;:.~-:- -

concedido lH dabi•.la imp-:>rc~nci:;i .. a l:".. -::t!1ida. :la loe r:sul tn.:l.:r"', ,:::•,, 

es poeibl.a que se desarrollen en el i''.1~'..l!'·~ ~R!'uar:::>:: dd ezl;e tino, 

ya que ~uchos de los que recibe~ la co~un!cncidn ,ublicitari~ no -

e:'lt:rn.:1 "ie::~:"'J del :-i-1rc~.1.o oh~e"Civo. :=:fito ?'.J.=!de ol-..;1~ce~" :. ::._113 el -

men."?a.je nJ ti::1e ~l suficie?'.t;e V.1.l~r n'l.rrü.-:i•1::>, ~2-;!:ial".r.te ::; rye~-

habar lagunas en l::i re1Rcidn; puede ocurrir q1.ie el morn.en"';o no sea -

el oportuno, o qu~ el objetivo del anuncio se hay1 concebido errdnel!_ 

mente. En consecuenciA., quizA se necesite inveAtig.'\r ca.dA. un~ de las 

eta,as de la 09eraci6~, ~arn descubrir cda1 de estos elementos es -

el motivo de la dificultRd, La a?licacidn de las. técnicas de la co~ 

ducta al estudio da la comunicacidn hR permitid~ entender con mucha 

r.i~s cla.rid~\d. el ,roceso 'total de trnnsferenci1J. de infor:naci6n el 

cU~\l i;.\Jl1.1:'·~ p1rc ~?:::i5n, : .. v,rendi z'.1.j ~ y ~r:r~·P~ci.:1n. 
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ComunioRoidn y ?ercepaidn. 

La teor1a de la peroepoi6r1 per:nite un iiscernimiento imnortnnte 

de J.a natu.l'l\le•a de la comunio~cicSn. J~r\A peraonriA tiencten 1\ or,:r,an! 

•ar su. peroepc16n conaoiente tieJ. ~mbiente en témir.on del mitxiino -

nivel disponible de oreanizaoidn. Por ejem,10, ou~ndo un~ pernon...~ 

obaerYa un refrigerador, no lo ve como ur>R combin:ición de lamina -

metálica, aielamiento, tubos ~ un ~otar, sino com~ un refriRerador. 

El oolor en un anuncio, !R fl\mil18ridad con u.nn marca, el contras­

te en una fotografía, el movimiento, la intensidad (como el aumen­
to de volumen) y, por supuesto el mensaje en st, influyen en la pe! 

oepoi6n, 

Colllllftioaoión l Aprendizaje, 
El aprendi&aje, igual ~ue la percepción, es parte integral de ln 

teoria de lll comunioaotdn. Se puede subdividir el aprendleaje en -

dos partear aprendi•aje intencional 7 aprendizaje incidental, nna 

persona que pretende aprender .. m4a perceptiva reaoeoto al conte­
nido del menaaje c¡ue una persona c¡ue aprende cnaualmente mientras 

eati dedicada a otra actividad, El aprendizaje promocional onsi sie! 

pre ea incidental con la diveraicn, pero una perscn:i en busca de -

un bien o un servicio puede llaoer uao activo de diversos medios -
para el aprendi•aje intencional, 

D.•puU de c¡ue tiene lll8ar el aprendizaje, se empieza a olvidar 

oaei inmediatamente. Lae p'rdidRe en la memoria son muy ~l"ilndes al 

principio, pero deepu6s se nivelan con lentitud. cuanto ~ayorea sean 

~a ooaplejidad.7 longitud del menaaJe comunicado, ma7or aenl la can­
tidad de repetición neoeaaria para producir la retención, El ruido 

o la interferencia pueden aumentar el grado de olvido¡ por ejemplo, 

le• aenaaJee coapetidoree pueden auaentar el tiempo neceeRrio ¡>Rra 
producir la retenoi6n. 
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comuniCHCidn y Perauaoidn. 

,¿ar..i poa.er p~rsut\dir a los consumidores con un me~'i\.1e, primero 

deben recibirlo y comprender101 despu~s deben acceder a él, es de­

cir cambiar sun actitudes en consecuencia. Si loe meroaddlogoe y 

comunidadores estAn iutere.~actos en cambinr .Loa patrone~ de conduc­

ta a l<'Lrgo plazo, el receptor también debe tener la. información. -

Asímlsmo .lo más importante es que e.L receptor debe actuar o adop­

tar una posición bRBada en la nueva actitud. Esto ea la perauacion. 

Bn opinión de J.ICllRniel, •la capacidad para persuadir tiende a au­

mentar eegdn el grado de inteligencia 7 eduoaoiOn. Aunque las per­

sonas mt\o instruidaa aon más reeiaten)ee a la persuaaión, su 

creciente atención al mensaje y 1~ comprensión d•l mismo 1a~ nacen 

mAs vulnerabLes. Tambi&n ee ha determinnUo nue loR hombree con po­

ca eutoestimación o oon~ianza en si miamos se pueden per~uadir con 

mu t'aoilidad que quienes tienen un R.Lto oonoepto de l!f miemos•. (1 )) 

Geors• A. Mi.LJ.er, estudioso de .La relaoidn entre psioo.Logla y 
comunioacion, menciona que buena parte de lrt comunioRcion l"Ue eteg_ 

to.a la gente eetá. d.estinada R convencer a a.1.guien de nue modifique 

aue actitudes, o .La manera en que se comporta. Por otra pR.rte, re~ 

.Liza un anáJ.isie sobre J.a pereuaoi6n que abarca de la siguiente -

manera. ¡14 / 

Bn t6rm1nos d.e ia ingenieria de comunicaciones, cu~.1.quier comu­

nicación persuaRiva Rbl\rca cinco clRses de vari"'1.bles1 .1.R tu.ente, 4!!l 

mensaje, e.l ce...nal, e.1 receptor y el destino. Uon refllpecto l'l J.A pet, 

euacic>n, se pueden distinguir R8111 !lR80S diferentes que una pereonR. 

debe recorrer ca.ando se la persuade de que adopte UnA nuev" Actitud 

o accion. Ante todo es preciso ~ue se le presente la comunicacion 

persuasiva. Segundo, si e.l material. ya fue presentado, es neoesari:> 

que la persona naciR quien se A.puntA. lo ~· Y si lo atendió, -

también debe entender .lo que se Rrgumenta; por .lo :nenoa tiene que 

entt::nc1er l·i conclusión oue se le ofrece, ~unnue no entiendR .Los -
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argumentos que ee dan en f\poyo de el.La. •Juarto, ap!lrte de entender 

la PoB1o16n r¡ue se J.e preaent~, e.L deatin:ttario debe ~ ~ el.la: 

tiene cue ad~ptar un~ nueva poeicidn, al menoc en el nJ.qno v~rbal. 

MAs a1~n, si nos 1ntere11a a.J.eo m \(I', üpA.rte J.e lOfl el'ec lo E' mA:.' in:iie­

<liatos, 11Roe t·aJ.ta un quinto p:-u10: r:ue ORO. ceeidn :ie :nantenga hn.o­

ta li!gdn momento po1terior, en e.1. ou~l ~e medir~ el efecto. Y es -

preciso un sexto y \litimo pruto, Pi ?l'JS interesa11 lor- efecto:, r.ue -

van más aJ.J.á · deJ. niveJ. estrictamente verbal, en .Jl r- .!r1tido de nue 

J.a persona no sdlo debe mantener J.a nueva actitud, Pino adem~R !iS,­

!!:!!!: soore J.H. base de elLA, ya een medinnte J.n compro. de.1. producto 

o cualquier otra conduotA. R .1.a cuaJ. apuntR .ln. c·1mptt.1R de perriuA.cidi.. 

B1:1te anA.1.isie a,yudt\ n orgR.nizRr .1.ae itie'lR en cuRnto ~' .l.~ nerr.u:l 

oidn 1 permite anali•ar La oam~•aa en ttrminoe de variKOla• indepJg 

Qientee y dependientes: .1.ns orimeran tienen que ver con e.1. proce~o 

de oomunioaoidn1 •on Las que ee pueden m~niP11l•r para yer nue oourre 

o probar si en verda.d •e pi·oduoe un efecto prediono por l" teor!a. 

~ .. variab.1.ee da~endientes ee refieren a .1.0 que auaede, R .1.oa cam­

bios que surgen, a .1.A. perl'uaoidn ~nie1:iat Pon .1.:l.r. aue suponemon rue 

ee modi!icarAn cuando manipu.1.emoa lR~ vuriab.1.es independientes. Por 

e.1. LA.do de .1.a oomunioaoion, een\ dividida en variab.1.ee perteneo1en­

t9e a cada u.na de laa cl&R es menciona<tae: .1.s fuente de lA. oomunicr. 

oidn peroibida¡ el estilo, eL oontenido y La organizaoiOn dei men­

saje; .1.as características de¡ asna! por e.1. cunl re tr~nsMite: .1.o~ 

ragoe y aptitud.ea de quiéneA .1.0 reciben, y eJ. d.ef'tino (0 conducta 

espeoifioA) nac1R a4 C\lAl •e RP'll\ta. MR~ v~riab.1.e~ ~ue fte ubican -

en cada uno de ••toa oinoo rubro• de la campaaa de oocunicaoióa, -

se introducen o eva1Uan en términos de su eficRCiR pnra Acrecentar 

ia poeibiliclad ~• que .La uomunioaoión Pea presentada a los rec•P­

toree, .de que ee J.e preate atención, !le J.A entiendA., se cectl\ rinte 

elJ.a, se J.a ooneerve nastn f'IUe f1ur.jn la oportunid·Ld de e,jecut:ir -

.1.A conctuc.tR busca.da, y de que .luego Pe aotde E\Obre eFA. bl\se. 
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E.l en1·oque perceptivo de .La comunicA.cidn pereuaeiva deeorib• a.L 

hombre como uu.1. mri.quimt concept~ •.lizaaora, ocupR.dr\ en infundir ei,s. 

uit'ict\ciones a lon ePtfrnu.loe que .LJ.egRn hRat:l. éJ.. li!il.J..er cono.Luye 

eJ. nm1 . .Lisis R.gregando que ''segün esta nocidn, un.'\ peraonA. c.Laaifi­

ca J.oa estfmu.Los en categorias, y ou:lndo ea nece!!lario modifica 11u 

sistema de categorizacidn. ~uizá se .ia pueda preeentRr en 1u m~e -

cJ.a.ro oontraste con el enfoque del. proceeamiento de in!orm.Acionea 

ai se <1ice que en tf\nto ciue este d.L~imo enforiue eupone rue una co­

municación persuasiva modifica .La actitud de UnR pereonA acerca de 

cierto objeto del juicio, .l.OB teóriooa de J.a percepción conaidel""n 

que a.itera su percPpCión de.l objeto acerca de.L oua.L ULRni~iesta su 

aoti tud". ( 15) 

Estoe e.1.ementos eerán retomados en aapftuJ.oB poaterioree, y~ -

riu.e eu todo e.1. texto ee estudil\ .La red de J.a comunicacion, Be exR­

mina .1.ae actividades de !a t\lente (R!lllnoiante); se expJ.oran .1.oe -

m6todoe para eeJ.ecoionar .1.oe receptores de J.a oomunioaci6n (b.1.~n­

ooe, objetivos o metaaJ. ~a parte deetinndR R.1. 9roceao de la oomu­

nioaoidn tratR de iRS o~racteriaticRs de loe diveraos oann.lea (me­

uios), .1.oa VR.l.ora en t'Uncion de criterios cuantitativos y cua.1.ita­

tivoe, y expone los principios oue facilitRn J.a apJ.icao16n del p~ 

ceao de tomn de Ueoisione8 a J.a ee~eooid~ de loa medloe. LR prepa­

ración de la serta.!. (dieeao de! mensa~•• obra artfetioa, exposici6n, 

texto y t~cnicae reproductivas mecinio&e) ae eAtudia en ¿ft secoidn 

d•~1oada a.1. proceso creativa. 
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Un elemento imprlc1ndible de la vida cot1di1ma es el conjunto de 

1nteroambiort que c:teben eteotuarse para traba,jA.r, alimentarse, vee­

tiree, tener un alojamiento, trH.nsporttt.rse, tener l\aceso A. loa me­

dios de oomunioaoi6n, eto6tera, 

Parte vital de la eoonomfa ee el oomeroio, ea decir, el CRmbio 

de bienee y aervioioe por el elemento usual de transRcoidn, el di­

nero. ~as actividadee comerciales tienen oue npoyA.ree en el trato 

entre qu.ieneE producen y/o venden uu BA.tiafaator, y riuienes lo -

ad.Quieren o oompr'l.n. Elltu transacciones tienen lugnr en lo que se 

llama genar1camente mercado. 

~oa procedimientos para poner al alcance de los coneumidoreR -

los bienea o aervioioe, tomando en oonfli.deraoión loe intereses de 

la empresa mercantil o inc:tuetrial, orientados a eCectuar operacio7 
nea redituables 1 tener lo~ medios necesarios para continuar la -

oferta. de 1atiafaotorea, recibe el nombre de mercadotecnia. 

i.a meraadoteoni" e11 aa1 una comple,jR diecipUna oue comprende 

el oonooimiento de la11 meroanolae o productos, el nn.~liais de los 

meroados, la paioologta del consumidor, lR administración de lan -

ventae y las compraa, la distribución y loe servicios conexos, la 

publicidad, lae relaciones comeroiRlee, las leyes y normns del go­

bierno, eto6te:ra, 

.La planec:tcidn y d.eenrrollo de lA mezclR. p~rl\ co:nerci'llizJtción, -

,por .lo genera!, emp1••• con una definici6n cl:i.ra de.L producto o flfJ!: 

Yioio de la empresa ' oontim1a con las eatrategiRs parn dietribu­

oi6n, promoc1dn y aplio11oidn de precio•. 

Un prodllcto no ea sólo un objeto flsico, sino lo que !os conau­

•idor•e p~roiben que ea. Lgs personas colU!lumen produoton y aervioioe 

no •6lo por lo qlle hacen, sino ta.~bi6n por lo que eaoa productos y 

•ervicioe eignitioan ".l"rt\ loa otros miembro~ de h aocied,.d. 



::le puttde de1'inir un 1rllrtucto como cualquier bien o servicio lli:l­

tin1· ictor d.e necesü.l.'ldes y !":U!" ntributo~ tan~iblea r ; nt.i.nP:tbles -

percibidoa. /~l. empaque, el csti.l.o, el color, opciones y el t:unl\:lo 

eon algu.I1a.~~ cte lg,s Clll"llcter!sticae que debe poseer un producto. !le 

ieual importancia son loP. inti\ngi.blet>, como el ~ervicio, lR. t.magen 

~•.l d. e tallista, la reputaoidn del .fabricante y la f'orma en. que el 

anunciante cree ~ue verl\n i~a dem4s al. producto. 

Lar. 1\.mcionus b~sicae de lH. mercadotecnia quedan repreoentadas 

en e.1 ~.J.euiente eequema propuesto por Laura Jlieher de la. Vega. (16) 

rnvestienoidn d.e 

mercado. 

FU1iCIONW JE LA r.IERCAll01'FY.lNIA 

tlecinioner. sobre el 

producto Y precio. 

Implica conocer -

qu6nee son o pue­

den ser loa cona~ 

midores o clientes 

potencial.es. Cuan­

to mán se conozca 

del. mercado, may~ 

reé s ~rM lu Pl"2, 

b&biLi~ades de -

6xito. 

Promoci6n 

Ea dar a cono o er 

el prodacto al -

consumidor; no -

ad!o se promooi~ 

nan ioe productos 

a tr~vés de los -

f-~ete A.Rpeoto f'e refiere 

al disedo del prodaoto 

que aatiafacerA lae ne­

oeeidadee del gl'\lpc pa­

ra el. que fue creado. :=:e 

necesario asittnarle un 

precio que sea justo P!. 

ra las neceeida~ea tan­

to de i~ empresa comn -

del mercado 

Venta 

Ea toda Rotividad qae 

genera. en loA clientee 

el dltimo impu!•o haciR 

el intercRmbio. 

Diatribaoi6n 

l'.s impcrtRnt e el m:t 

nejo de material••• 

transporte, aJ.maoe­

nn.~e, todo esto cm 

el fin de tener el 

urodacto óptimo al 

mejor precio, en el 

lugar mtl.s adecaado 

y ai menor tiempo. 

?o•ventA 

Lo imJIOrtante no ea 

vender una vez, Bi'D 

permanecer en el -

mercado. En este -

punte ae analiza -

nuevamente el me~ 

(CONTINUA.•.) 



Promoción 

medioe ma•ivo• de -
comunioaoidn, tam­

bi6n por medio do 
rolletoe, regaloo, 

mueatrae, etc. Ea 

neo11ario oomuin~r 
..,tr,.tesias de pro­
moo:t.dn ,11&ra lograr 
loa ob.jet:t.voe. 

VentA. Pos venta 

cado con fines cte re­

troRlimentneión. 

LIU ••ie tunoionee de iR meroadotecnil\ pro poroioMn en conjunto 

el m6todo de la mercadot1onia, ya que par~ deAarroll~r un ~roduoto, 

el fabricante neoeeita eaber primero quiénen son .Loe conf!umidorea 

7 •ut1 neo1aidadea. ~• diatribucidn etgue al deaarro~!o de¿ produc­

to porque no es posibJ.e traeJ.adar el articulo ante• nue fste exie­

ta, ua promoción debe ••suir a J.a dietribuoidn, ¡>arrue al no e• -
a•f, e1·or1al'C una demanda cuando adn no se dispone del producto. 

~• v1ntR impu.iaa a loe conawaidores a efectuar el intercRmbio y -

la poetventa uesura au satinfacoión. 
Uomo lo 11U••tra •~ eaouema,todo proceso de mercadotecnia oomie~ 

A oon a inv .. tigaa:t.on de morcado, que •• J.a planinoaoión, obte.!! 

a:t.On T &rulliaia de datos relativo• a la toma de deai•ione• de mer­
cadeo, as1 oomo la oomunic~ción de lo~ resuLt~uo~ de es~P. !\llff.li~ia 

a J.a cerenoia. Ea u.n inetnLmanto ou,ya .t'inaJ.1dad 1!1 ayudnr a los e,!l 

careado• de J.a toma do dooie:t.onee. 

!r11 tipo~ de empre•aa intorvionen en el diaefto y re~J.iz~oidn 

de lo• eetudioe mercadol.Oeicos: Rgonciae do publioidad, oamP"ftlae 
1ndepend1enteB de 1nYeet1Bac1dn y depRrtRmentos que Be enoar~an de 

uta actividad en .La 1mp1·1sa. J..R.s agenciae de llUblicidRd E'IUel.en -

-.Li&al' eatudioe a aoLicitud de un el.lente. ·e pueden clasific'lr 
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en dos t'ormae. :1rimero, ae encuentran los servicios sindic~das, nue 

recopi.Lnn grupos norm::lleR de iatoR en f'orma conatrtnte. En segundo 

J.ut;nr, mty tnmbién !imns ~ue .LJ.evnn a C·lbO proyectoR de un tipo -

especial. pnra el. cliente. Una variante d~ ertq el.ase de estudio .Lo 

constituyen la:;\ encueataa eoner.-:.J.es; en e1lris cualruier compañía -

'puede oomvrobar u.na sola pregunta o formular vn.rias. Se realizan -

en t'orma periódica: cadn mea, cada trimef'ltre o semestre. LRfl t'ir­

mtts de servicio de l~A.mpo son la línen de producción de la investi­

gac1dn de mercado. Son las organiz~cionee de mercados, las ngenciao 

Lle publicidnd y .Las compañfa!: r¡ue se dedican " la inve~tigación. 

cu,·1ndo una 1'ir111a decide et·ectuar un estudio, lo primero t"Ue -

debe hacer ee praoticnr un ~n~J.isie preliminRr que incluye osta­

bl.ecimiento de la natural.eza del problema, unn inveatigacidn U.e -

J.a f'lituacidn y otra infor1•1::\..L. Terminado eJ. A.n!'\liRin pre1imin'l.r, se 

inicia eJ. dise:io 1ormnl. He Ar¡u! los pn.aos de nue consta: 

l) enpecificar l.on d::lton nue se re(lUiere; 

2) escoe'!r .iou medios mtta adecuacton de com~eeuir J.os dntoP.: 

3J dise."'1Ftr l.on formularios de obtención de dnto~: 

4) especit'icar l.oa rnétodoa de muet1treo¡ 

5) especit'icar J.ou rtétodos de obtención de datos; 

b)idear un p1H.n parR proceaarlo::q 

7)trazar un pian para ~nllJ.izarloe; 

1) prepart.~r un intorr.ie ~1m=tinado a l.'1. tterenci~l. (17) 

Con estos ttatos se da inicio a La campaña pubJ.icitllrin l"Ue e~ 

u.n conjunto de mensajeB pubJ.icitarioA expreaA.doP en J.aR f'or:uas ~d.!, 

cuadas con una unidad de objetos nue ~e desarroL.Lan dentro de un -

tiempa prel:'ijado. Cada campaila deber\ bner\ree en J.os llamadoA fAc­

tores determina.nteR, o Aea: qu• ~o anuncia, nara aué Ae nnuncia y 

a 11uién ce nnunciR. !Je eRtoe treP !"actores se ,ennitir:'i deducir 

los t'actores conr=ecueute!! de la campada r¡ue son: cdmo se anunclrt :¡ 

cu.dnto se invierte; en otr:t~ p·_ll!:lbro.s, todo en una s~ri.z: de eE"fUe.!: 
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cos de promocidn planiCicadoe y coordinados, re!tliza,1of1 alrededor 

de un tema central y destinados a conseguir un fin esnec!fico. 

La campa:1a de publicidad o plan promocioru\.l tnaluye varios -

pasos: 

ES'rABLE'Jl:tU ENT0 DE 

OBJETIVOS 

SELEXlJION lr lt!EZCLA 

DE MEDIOS 

MEDICIOl'I DE LA EPICACIA 

IDENTIPIOACION DE 

OBJETIVOS 

5 ELEXlC !O N Y ~~ EZC LA 

.!)E INSfRUM ENTOS 

PllOMOCIONALES 

ESTABLWillIENTO DEL 

PRF!mPUJ\STO 

SSJUIMIENTO lr MODIFICACIONES 

DE LA CAMPARA 

(18) 

l.lada paso est4 en una secllencia ldgic,. 7 da Por resllUado 'LUUl 

campada ete promocidn deetina<1a 7 enfocada a objetivos especlticos. 

AlgUnos de loe pasos requieren ooncluir la tarea previa antea de -

peder efectuarlos. por •J•mplo, el establecimiento de objetivos -

debe preceder ~ la creaoidn del pre~upueato. ntroe pleden ocurrir 

en form.R. Bil4u.ltttnea :t en la práctica A. la inventR.. ~a to se aplica 

en especial a la seleccidn del mensaje. la deterntin,.cidn de lr. -

aemcla promocional 7 la seleccldn de medios. 

Para terminar ete ubicar a la publicidad dentro del campo de la 

mercadotecnia, ea neo1aario dejar claros loe siguientes cuatro YN!! 

to•: 

s.iabl•ciaiento ete obieUvos. 

ira se ha 1xp11esto las necesidades de ob~etivos especificas 

'I realistas 7 poco ba7 que a,<Jregar. E8 el punto de parti~a de -

cualquier campada ete promocidn. Es imposible planear un pro-
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grama promocional ~alvo que el gerente de mercadotecni~ cono~oa lat 

metas que trata de alcanzar. 

El corolario ael establecimiento de objetivos espeoificos, como 

el nivel de conciencia del mensa.Je o ndmero da ventas obtenidas C!!, 

mo porcentKJe de visitas de ventas, es el establecimiento de lae -

metas para posición. Hay que orear y utilizar loe cuatro instruma~ 

toe promooionalea en términos de une meta especifica de poeioi6n -

para el bien o servicio en cuesti6n. Cada instrumente, sea public1 

dad, venta personal o promoci6n de ventas debe ayudar en la colo­

cación del bien o servicio en un pUnto especifico en el continuo 

de posición para un mercado objetivo especifico. 

Identificación del mercado objetivo. 

El eeemento del mercado al cual deeea llegar la compa~!a con une 

campaña promocional dada, se debe definir en form~ explícita en al 

aspecto de1nogri\fico y qu1zll el paioo,c;rllfico por medio de la invee­

tigación de mercados. Como es natural, el mercado objetiYo primario 

deba conatar de las pereonae que 811 mlls f~oil adquieran el producto 

dentro de un periodo pertinente. Para un nuevo producto, lae prue­

bas de uso en el hogar, la comercialización de prueba y loe grupoe 

focales aportan valioeo discernimiento da las caracteristicae de -

los compradores potenciales. 

J:;stablecimiento del pre~upuaeto. 

1Jeepu6e de que el gerente de meroadotecni!'. ·ha especificado lae -

metas de la ¡11•omoci6n e idantificndo loe eegm,.r>.toe pertin9nten del 

mercado, hay qua establecer un prallUJll&esto concreto para la promo­

ción. Esto no es tl\rea fi\cil ni hay un método que permita con cer­

teza determinar un presupuesto dptim~ P<lr& promooi6n. Por lo gene­

ral, se requiere la deoie16n de la •lt~ ~erenci~ para definir la -

iunc16n de la promocidn en la mezcla de comercialización. La impot 

tancia de la promociOn se determina en t'orma principal con cosas -

tales como las acciones y el tipo da producto de loe competidores. 



~eterminaoi6n de la meaola promocional, 

A veces se orean diferentes temae del mens><je par" cada instru­

mento promooional. Por ejemplo, relaciones pll.blicas puede estar a­

oargo de orear un!\ imagen corporativa positiva entre loe olientes -

objetivo. ?ublioidad se dedioarA al de~arrollo de conciencia de la 

oompartia y del producto para oomplatar la venta personal. La tuncin 

de la venta pel'l'!on&l sertl. interactuar con el cliente mediante la -

amplifioaoi6n y explicaoi6n del mensaje publicitario y la determi­

nao16n del. producto o servicio adecuados para sRtiRfaoer las nece­

sidad•• eapeoifioae del oliente, L~ promoción de ventas interviene 

oon la oomunioao16n de un "descuento eepec:Lal•• a loe poeiblee com­

pradores si compran ahora. uor tanto, relaciones pO.blioas, public! 

dad 'I promoo16n de ventu eet4n enfocadas a.L aumento de la eficaci:t 

en las ventaa. 

Ha•ta aqui •• han presentado de manera somera lo• elementos del 

l.Lama4o Kix meroadol6gioo 1 miemos que merecer~n un tratamiento m&e 

profundo en los capitulo e r.v y V. 
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Al. t..:)Ual. que con e.L concepto de publicidad, exinte una amplia -

cama de opciones para definir R l.a Agencia de Publicidad, el.l.o en 

virtua de que se tiene una gran variedad de agenoiae con onracteri~ 

ticas propias que 1aa nacen f'U11amente dit"erenteR unas de otras. (1 J 

tio obattlnte, es neoesa.rio retomar algurine definiciones riue por au -

aaráctar conceptu~l permitan ofrecer una vteión cercana. a lo que en 

este trRbajo se entenderA por AgenoiR ae Pub~icidad. 

Jomo punto de partida, se puede decir que unn ~gencin Ue pubii~ 

Clad. "es unn em;:iresR independiente que con.juntri J.ofi ef'i"uerzos de oe,r 

eonas de ctistintaP nabil.iUades, especializacionen y ta.lentos (oreR­

tivoe artistas, redactores publ.icit~rioa, ea?eoiniuitRri en melitos -

m~Sivo~. 11e comunicRcion, ana.Lie tal' de mercado, e.1ecutivoe de cuen­

tas y e;ente de viMión par.i. los negocios), con el propóRito primor­

dia.L de desarro.Ltar campaaae publicitaria~ exito~ae para aue o!ien 

tes".( 2) 

A partir ae .La definicióa anterior, ee nuede conceptualiz~r a 

.Ln agencia de publ.ici<lad como "unf\ organizaci6u independiente, in­

tegrada por persona! creRtivo y de negooioe que desarro.L.La, prepa­

ra y co.Loca .La pub.Licidad en loe medios Rnunciadoree, en nombre de 

e 11prenaa vem:lellorRn que bu~i.:An c.Lieutea parn !'tUH cienes y ~ervicioF> 1 

1 3 ¡ 
A~ retomar .LaR definicionee •nterioree ee ~ued• cono.Luir ~ue .La 

Aaenoia de f\lb.1.icidad ea una empresa independiente que rea.Li•a mn­

terial promociona! apoyada ~n un equipo de profeeiona.LeA de merca­

d.otecnia y pllb.1.icidad y que auxi.Lia f\ eur c.Li.entes en .La BeJ.eccj 6n 

de .Loe meciios iddneo~ para co.Loc..t.r sus rnenflaje~. La RgenCia asesora. 

a sus cLientea en materia de oomunicRoion, tanto, interna (Re.L~oio­

nee !·'LibJ.icas), como externa(!llateriA.l. prornocton~\! de venta). 
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il:íl #IS1j0llIA OE L\S AGEN'U!Af JlS pum.r,;ro~y. 

Como ae preaent6 somer~mente ~n el capitulo qnterior, l~A ~~en­

ciR• de p11blicidad conforme quednn inatalRdae en el centro del fe­
nómeno socioeconOmico que desencadena la Revolución Induatrial, a~ 
tdan y progresan en linea paralela a loe er-'lndes cambio• o,ue ~•ta 

produce, esta oircun•tancia genera una interdependencia que modifi 

ca prosre•iYamente la reJ.aoicSn de ll\ pubJ.icidlld con medio" y con­
sumidores nasta quedar aJ. Pervicio directo de los indu•tri~le~ y -

comaroiH.fttes, que !on loa ~ue eo1101tan el matari~l pro~ooion~l. 

Be a11t como J.as agencias de publicidad ae trlln•forman en tactoret 

de regu.laoicSn y de promoción en el ciclo rotatiYO de lR oferta y 

la d•anda, 
El progreso mAe •ignifiCRtivo que marco el inicio de la histcri' 

moderna de J.a IJllblioidad, fua eJ. invento de J.o• tipos móviles de i! 

prenta en eJ. siglo XV, que se tradu~o a1 principio en la publicación 
econcSaioa de volantes y posteriormente en la apertcidn de periOdiaa 

que contentan anuncios. La imprenta se con•irtió en el Medio de co­
aunicaciOn doainante de la civilización occidental y tu• tan pene­
trante que no ee dificil concebir el medio -biente que creo. La -
imprenta represento eJ. nacimiento de un proce•o mec4nico basado en 

una repetiti•idad uniforme• como tal, proporciono el aodelo para -

loe subaecuentes desarrollo• de J.a producción aaaiva y p~ra la ••­

tandart•acicSn de bien•• y conocimientos. "InvirticS la m6xiaa "IZ'i•­
ga de !!!!!!. .!!! ~· al introducir una ctv1liz~c16n r.ue podría de! 

oribirse como ~ .!!! .!l5!!.!!!.2", ( 4 ) <:ata •i tuaciOn propició el de•-. 
rrollo no s6lo de la industria sino tambi6n de la publicidad, ya ~ue 

"la prelUla dio pie a que apareciese •i vendedor de eapacto en Lo•­

per16dtooe durante el decenio de ld40, y su~ servicioA •e ampliaron 

y perteooionaron, naota oonetttuir J.a a~encia de publicidad t3l co­
mo la conocemos actu .. lmente",( 5) 

El Tendedor de eepacioe apareció a comienaos del siglo XVIII, -

cuando el periódico se con•irti6 en •l medio anunciador principal 
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para !as empresas comercinlee locnlee. Al crecer el vo!wnen de ia 

JlllbLicidRd, eurgieron dificultadea y compiicaciones a propdaito de 
la simple re!aci6n directR entre comercianteR y diarioe, T tu• ne­

ceearia la interveno16n de un intermediario eapeoiRli .. do, J!ltte 8!. 
peoialiata en llftUnclo• a;rudab~ a comprar 7 vender el ••pacto de que 
pod1an diRponer loe anunoiadoreP en loa periOdiooe, La prenea dia­
i1.a proporoioa6 lo• primero• agente• de pu.bltotdad que adqull'leron 
preetigio en Loe Eatadofl Unido•, 

Aoa primera agencia de publicidad tue oreada en 1':141 por YoJ.n•J' 
B, .Palaer1 diobo peraona'e no otreofa pian alpno ni redaotalla lo• 
anunotoe, eu tunoi6n era eetableoer contacto oon po•lbl•• a~noia­
dore•, a J.oA cualea vendfa .. paoio, reoibiendo de loa peri6dtoo• -
un 2!;,C como comisión. En el periodo ooaprendido entre 1855 T 18~0 
•urgió 111\ runo tipo de agente• enoabnadoR por Georp "• Rowell. 
Eate tipo de agente era el aa7orteta de eapRoto, quien en J.upr de 
corredor ara un aut•nttoo .. peoulador, que compraba el eepaolo al 

por U,or J.o m"• barato po8lble para luago vea.terlo a loe aTNnai"!! 
te• T a otro• agente• en peque~o• lotee, J.o""8ndo con ello .. plia• 
pnanoiu, En ld67 .T, '.ial.ter 'l'llompeon Rigui6 el mieao ebt_, ;ra 

que •e dedicaba a vender eepaoio al por menor en la• revietaa a laa 
•pmu &llllnciante• :r a otroÍI agentH, .Alln entonoee, "•• tenia t• 
pobre id .. del VRJ.or de J.a publicidad, <!Ue el oliente orefa oue el 

ae~or nepote era el mil• barato", ( 6 ) 

Poco denpuea •te la l!uerra Civil, P, "'· ,\7er ( tlÍndador de la ª"ª!! 
oia N, N. A7•r) propu•o un contrato entre agente 7 arunctante en -
Virtud del cual debfan operar ~unto• por un largo periodo, de neta 
manera eJ. anunciante tendrfa q\le ¡Mlpr una ooatai6n que aJ. pri'lllli• 

pto fJ.uotuó entre el et, J.2 7 l"'· A .. te oomrento •e le d-1116 -
contrato p11blioitarto y etrviO ooao ba•e a la8 a .. noiR• publtott•­
rtu cl•J. tuturo. 

De 11t70 a 1990 el objetivo de la publioiclad oonetatt6 •i•pl .. •~ 
te ••en mantener preeente el nombre del anunoiMate "nte loa ojoe --
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del plb.Lioo. Lo• a1111ao1oe eran 't'll..l.S'&r••···textoe taJ.tos de imRIJin~ 

Oidn, oomo1 •aon •aJ.udo• de se111.1roe ?rudenu.-.J.• o •céarao en Ea•! 
•an ICOdalr' • • 1 1 J 

A oo•i•n101 de 1900 J.o• anunoiantee oambiaron el eentido de la 

publ101dad •oaotollA t •lapJ.lata t .. P•••ron a dar 1"\Zonee al pdbl! 

oo oon e.L fin de que ee latereeaN por eua produoto1. Un oubto lJ!! 

portante en J.& pub.Lloidttd r en •u enfoque T 01'11ntao1on •e produ30 

en Obioaco oon AJ.llert D. Lulcer, quien a111dado por .rohn !. 1Cennec1r 

r O.Laude o, Hopld.ne, ooMlrtt.o aJ. texto pubU.oUario 1n J.a f6nau1a 

de.I. e111to de la •sen111a. l ,.rtlr 4• ontonoH •urliel'On pereo-3•• 

oomo 101101' l•OTOI oon euo oo•erota1•• 1no1e1yoe, pJ.aneado1 r •11'! 
•i•o•, o ooao llaTld Oeil•r quien a<loptO una poetur. aenoe •11'••1•• 

Miado lft eu entJ.o do •1tpa.Lo 'fodo·•, oguvr proolaaaba que •1-

tru ... Aalllalla aú Ton41• , 1hapro oargw.ba eull ••1111•'• oon do­

.ta.i..I.• d•"tinad.OI a produoir a.1. plbU.oo de ~uo 1u o.Lienta llab(a -

eJ.aboftAo llft ••,or pl'Od11oto. 51 OS11Tt tr.tO do r1duolr a J.a )lllbJ.! 

otd&d a una oi-1• oaota, 11111 lel'D'llaoh f.nCenU e.Ln•r.La a J.a o~ 

tapl\l:a f.o arta, 1atl'Od.l&01111do ea - allllno:Loe eJ. nuaor, .La none1-

tld.ad t el auaanieao, pooo oxp.Lotado• haeta entono••· 

A rah d.0.1. úi.to obtenido por 1111 B1rnbaoll, el l'aoono •l•"'-

11100 a.i. p411J.100 •• ooDTlrtid ea - ·do lu ra1J.a1 t«ottao de a -
pllb.Lioldad, 811\&l•ndo iota J.fnaa ., i..llndo .. en La Uonto• de La -

ani!llMl16a, Leo lllrnatt oreo para e.L pdb.Lloo li•'lloloe y p@reonajoe 

ooao aJ. !':Lera foflo, "A dU'erenoia de Pernt>ao11, cu,yoe 1nunc1011 se -

Olll'llOt1li.•ban por una r•fi•cla :Lronia, lllU'nett produota 1pot1 ,_ 

J.OTi8i'l'OI ba1a401 en WI& f1tntuill lloprolla t en una inoooaoia que 

IU&lliora U-40 de orau.Uo al propio w;.u Dianet". ( 8 > 
LOI alloa lle 1• dkad.a de 1920 H ooulderan oo•o loe &da fo­

UT.01 JU9 :a.u •1-1u do pu'lllf.oidaf., Debido • la deproal6a, 1119 

olltntOI oape~a a ozllirle• una etioaoia ..,or, por lo 011&1 l!l'an 

parte «• 1a ro1poMabilf.da4 4• orear y •antanar 111oroadoe oa76 1o'lla 

l• JMb1io14114, In la aotÚaliclad, l•• a1ono1a1 41 pUblioidad 41f1e-
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ren lllllY poco de .1.ae de J.a d6oadR de J.o• JO, yK que dichas diferen­

cias 11on más bien de R:UpHRcione~ ;¡ refinamientos en eJ. eervicio,­

aei oomo J.a11 que ee deben " J.& entre.du cte J.11 teJ.evieidn, .YR oue eJ. 

dobJ.e 11oporte (audio-v111ull.I.) eJ.i:nind J.ll bRl'l'el''> !le.L ª"".1.Cabet111mo -

·de Oiertoe ptibJ.icoB, EJ. llnioo punto de diverg•noiR entre lo• pubJ.l.­

Oi8ta11 de an•all.o y J.oa aotu&UR, eeM dado por eJ. heono de que el 

"proCeeionaJ. de J.a ¡nlb.l.ioidRd de nue•tro• día• lle apoya m!f'1 en J.oo 

J.osros de una investigación de ousqueda de dato• oue en J.-t imagi"! 

o16n ind.ivic:tua.a. para inducir a .La gente a co:npr·.tr. ~o hace eue anu!! 

01oa oomeroiaJ.es como un conjuro sino que .Los conatniye oo~o si tu~ 

ran J.ae pieaas :nil• compJ.ejan deJ. hRl'WRl'e de un orden'ldor". l 9 ) 

i::s a111 como se .leearroJ..Laron J.aa aaenci!lB de pub.LLCidRd, eJ.evan 

do 4• manera pBUJ.Rtina tanto su nUmero como au CRJ.iaact, ~"n J.a aotu~ 

J.ictaa. exiAten ugenci:~t4 con diferentes !Unciones :¡ si~ternaA de orP,~ 

ni•aoión, pero eeta11 oaraoter1et1oRe RerAn tl'l\tadas en eJ. inciso -

•1aui•nte. 
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LaA n.~cnclas d~ puo.LicidH.d. e"t:tn oegnni?.Rd·:~r; con diferentef.I es­

truc curat:~, c:ict·\ una ctt' e.LJ.nfl reHpon:te a J.:\ri necesidadeR propias de 

caua a~en ... :..1. ~·::~tt\e nece:>id:ideA estf{n d!ldR~ por eJ. n\lmero die l.as -

cuenttts que teng'l .Ltt agencia y de J.·i i!'llnortanciR econdmici:t de J.R.S -

Íniemfls. Es decir qut? !\ mellida que eJ. ciie;· .. c Ro.Licite un trnbajo -

intet;rt.1. tl1e5·te .1.a iriveaticncion de 111er.J~\d'J!! niwta. .La evntuaci6n de 

i.a campada J J.a Re;encin neoeHitard de unu cantidad de pers·1na.L r\:'ll­

p.Lia y :Jor ewte et.e una estructura :mis comp.J.eja. B"l ~encra.1 se nuede 

decir '1,tte el. número ..te e1ripJ.e·tctori y sus 1\lnoi':'.>ne!" eon ii\R causas -

que det.e:rmint\fl el. tipo de orffnniz::t.ci6n a uti.Ltrr.A.r • 

.; C'J11t11.1.uncld11 ~1e Jre! 1entan J.aA forman d.e or.~i.f.nizR.ción m:'\n C:l~~ 

nas: 

orcp=rnización ue ·i:·ullo. 

En e~te Aistema ue r,rgani?.F\Ción, un ::i;rupo de V.Ant·J Ml?\ne.ja J.oa -

contactos, pJ.=1.nencidn y trabnjo creativo par:.l una o .·;~R cuentae. -

'il'Upos simiJ.Rrea :nA.nejRn otr.·.t1 cuentae. Caúa grupo nRce RU J]ropio 

contacto, neaE\rroJ.J.a J.o~ p.t.:i.nef', e~·crih.c J.oP textort y 1Vt.ce J.as iJ.U! 

tracionen •. .;:isi todon .Loe grupoA unan .J.oe departt=\mentoR centÍ-nJ.iEA.­

dos de l.nVe!::;1.,:!'R.Cione[I, medioe, ¡>roduccidn impresa y contabiJ.idad. 

Todos tienen .J.a ventaJa d.e l'!U. consejo genera.&. de pJ.aneaciCSn. 

i:on e.t1te sistema ae cuentft. con un <1epRrtRmento p:lra c:idl'- un~1. ic 

J.flS tUucJ.one:: qu.e ~e uelH\rrO.LJ.Rn. l!ada dep irtnmento flirve a todos 

J.of! cJ.ientuF-. EJ. ejecutivo de cuente. J.J.Rma R.L depart~~ento cref\ti­

vo .uu-a que fJP. l)agan J.OB textoe. f)Rra eue cJ.ientea (cuentRe), aJ. d,! 

~J'lrta.mento ue mertiati pA.ra J.R. eJ.aboraoión de .a.as paut't!I ( c&.&.endarios 

ae aparicidn dg J.os co1rierciaJ.es), f.\L departamento d.P. n.rte pa?"A . .Loa 

1.u.11e.1oe e iJ.ur1 traciones, y :-tai suceAivamente nastl\ comp1etar la Cf\!, 

ya.ia. 



-33-

urgauize.cion Mixta • 

. l.leun·u~ ~~Ei.t!LH· presentan unA. "1ezc.l 1. de l.011 doR tipos Rnterio­

re{J, yu. que adoptan ciP.rtaH CR.racter:!EJticA.B de onda uno de elJ.oe. 

Por .Lo tanto, existen ~genoiaf' que trabajan bajo e.L sistema depar­

tl\meut.n.L, pero Qlte por .1..'\ importancia o requeririientos cte determ!_ 

nu.aas cuentas se ven precteadaa R. t·ormar un e,rupo de trabajo exo..L~ 

t'J.VO parn dicnRs cuentas • .t'or ejempJ.0; lientro de .La A.o:enoia cte J'U­

b.LiCidad !:!2.!..!.!! \nue t'uncionR bnjo e.L ~istema. depR.rtftmentA.l.J exis­

te una. sección J.enominada Llervioio Bxpref'ls. que cuenta con un Oire,2_ 

tor cte Uueuta, un lJireotor Creativo, un 'lirector de Arte, booetis­

tas y paFte-ups\:l'ormR.doree de origina.LeP mect(nicos) cuya 1\J.noidn -

es ciar tra111i.te a .1.0P servicios ria.Licitadon por J.l:l cuentA. nrincipa.&. 

de .La aeencia: Ilintricuidoree ~nry~J.er. F.:Rtos ftervioioA no EOn ex­

tensivos a .LA.Fe ue1n4e cuentA.EJ de J.a ap;enciR, oor .Lo oue Ele infiere -

que J.a aeencia trH.ba,1a con a.muoa tipos de organización: de Kru.po y 

a.epart~menta.L. ~ 10 J 

Ur«Rnizaci6n DeecentrR.1.iznd~. 

Es una innovaoidn que re1tJ.iz6 .LA. agencia McC.:Mltl-~rioJceon T aon­

s~"~te en estaoJ.ecer una ad1ninietraci6n centra..L. 1 contar con oorpo­

racion~r FCUbeidiaria~, que ee.eetRb.Lecen para 0.1.ientea que prefie­

ren trae.ijar con Rgenaiae pequerlae en .LUgA.r de 1tgenoiafll grandes. lll) 

ur4an1znci6n <1• t'unoionef1 Mt1J.tip.1.•:n. 

Este sistema de organimaci6n ee uti4imado por a~enciae que tie­

nen una cantidad de peraona.L ~an .Limitado que ee nace neoeaario oue 

cada uno de sus miembros rea.&.tce máa de una f\&noión. por ejemp.&.o: 

eJ. EJeoutivo de C.:ueuta ha.ce .Las t'uncioneR de contacto, reaJ.iz11. .11!1.a 

pautaR lie medios y J.J.eva J.a contabi.Lidad. 
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A ••'GOl!I tipos. cdAtooe d.e 11r~l\nizacidn e~ neceAario agregar nu -

tipo.Loe!& .Leca.Lo en e.L uu~.L se di•tineuen, dentro de.L ~egiatro ~­

nera.L !! .t'U.b.Lioidac1, OUA.tro ti pos genera.Lea u e agencias 

- Ae;e .. oiae de pub.Lloldad de servicios punoa.- .:on aque.L.L"s que -
oon .t.a organizacidn ad.ecu; .. c: 1 .t.a clecid.R. autorizacion testa condi­

oidn se ap.1.ica a J.oa otroli treP tipoE eiauier•teR) , .• dE.dican prof.! 

•iona.1.mente 1 por cut:nta de terceroA R crea1·, proyoct~.r, efectu~r 

:¡ dietr1ou.ir u tJ'tWef' de Lodot i0{1 ncdiot de difurión, preot: •ndo -

aua eervioioA de mnnera r.im1u.t~nea a varioa anunaciantu-i, " .La. vez 

qu.e pro !>Ol'Oionan una A.fliatenoia t&cnioR cornpJ.etll en rog.teriR 1Je 1n­

veet16•1Cidn a.e· mercadot, promocidn de ventuEt 1 seeeornmiento Elohre 

.Lo1; rnedios ti.e di:t\tPión, cor.trol r:obz·e el. det·:u·ro.Lto ~· 2·eruJ tricto de 

.&.h.l ow:i1"1linE y J.ar y J.ar ur.u~tc:. :.i;;: tipo com~1J.emer1tario ·.•entro de­

J.& 1111.c;mn eep•cin.Lidr.:.. 

- A1enoia de pub.L10idad cenera!.- ~on aquell~• empreal\B que se de­
d1oan prot'Hiona.Lunte a orear, proyectar, ejecutar o distribuir -

oupallu de pub.Licldad a trav6o , .. cua.Lqu1er medio de dU·u11ión, ya 

compren4an en au actividad e.L deearro1.Lo de .La totR.Lidact de .LR• f! 

nal.idadea enumeradas o ten ed.Lo R.Ll!\lnftU ue el..La~. · 

- A1enoiae de pub.LiOidad de di•tribuoiOn de medios.- Se denominan 

acenolu de pub.Lloldad de dt•tribucidn de medioe aaue.L1as empre•ae 

•1&• ee declioan pror .. 1ona.1.mente y por cuenta de otro . ., agenciR• de­

pub~ioldad a dietrlbuir drdenea \Alb.Lioitaria• ~ .LO• diferentes me­
uios de difuRión. 

- A1encla de puo.1.ioictad de exo1ueiva~.- A efecto~ de su inscripción 

en e.1.. Hecietro ee denominal'tl.n aceaoiae de pub.Lloidad eXa.LUBiV&!I L} 

MU .. preeae que ee oon•tituyan oon .La flna.&.idad de exo.Lotar prof~ 

alona.1.111ente 7 oon oaraoter de exc.Lueiva .1.a pub.Licidart que se dif'u!! 

da a trav*• de uno o vario• medio• de dit'uaidn1 y, 2J LRD agenoiaa 

de pub.Lioldad de •el'"lioloe p.Lenos, de pub.Licidsd genara.L y de di•­

trib1.1oidn a cr.aclioa, dHd• e.L momento que ae.Lebren con un ;1edic de 

dU'ualdn un ooll)rato pub.LicHarlo con c.1."uau.La de exc.Luaiva 'llhutraa 

dio~ oontrato ••t• en vigor. \12) 



Lia •Jr,-;~toizaci.~u q•.h1 t"rev:t..LecP. en J.as A.geucinR de pubJ.iciilad ee 

wu,y tJ.1t:'erente de UW\ a otra, pero se coneit.terft que una &ll'encia de 

eerv.1.cioR cnm¡u.etoH Qebe contar pal"R AU adecuado 1unaiouarn1onto -

COU .LOS eiguierit88 departRment:os: 

aJ .uepartamento de reJ.acionee con c.a.ientes. 

J~te departamento está manejndo norna1mente por una peroons o 

varias denominadas ejeoutiVOfll de cuentue, que eon e.L contRoto en­

tre e.L O.tiente o anunciante con .La agenaiR. de pub.Licidad. 

b) üepart6"'ento de redaocidn de textos. 

Aquí Ee crean .LaR paJ.ahraa eecritR.P o nab.Ladne que Re 1nc.Lu1nln 

O.entro de una detcrt'lirtúde.. c11.mpadA •Je pub.Licidad. 

e) Ue¡ia.rtnrnento de arte y di11 erto. 

EJ. u.u1erio de .Los anuncios eG rea.J.i?.ndo en 6ete, donde J.oe dise­

rladoren en reunidn con .Los redactorea de textos y .Lo~ ejecutivo~ de 

cuent:a prepurau eJ. tntbajo con un arte y un dieei1.o .".\decuadoe. 

Cl) oe:.,artamento d.e inve11tig11.cionen. 

J..ae eut:UeEJtan pub.Lici tnrif\P., J.R inveEJtigaci6n pre.Liminar, .La -

p.Laneacidu deJ. estudio, J.oe eatudios de motivacionee, etc., !IOD -

a¿gi&nae de iaR tunoioneR ae este departRmento. 

e¡ llepar-ctunento de 11edioe. 

::;u. obJetivo e:n recomendnr 7 aReeol'ftr sobre .&.os 11ediott que ee -

dt:b<'n ltf!nr t'•'.V., ractio, prenBrL ••• J y que considerR Ron .Los mtte -

adecuados. 

f'J Alepari .... ento de IHl'Clider!a. 

Aconseja :t .Loe c.LienteF. eobre .&.IUI ooeracionel!t de l'llercado como 

por e.1empio, io" aanuee de aistribuc16n .... s adecuados. 



g) ~•pRrtrunento ue ~rodccoión. 

Elite departamento ee derticn n J.!:\ 1~e1-t.&.i2ación fÍf\icH de .1oF r'!'l­

teriaJ.eG neceeBriofl ~are J.u. c•.tmu~i't.Qt seJ.eOaionee de co.i.or pAr:l .Lo~ 

medioe iutpr.aoe, grabRcidn C1• J.o" comeroi1Üea para radio y ill l'ii­

maoidn de spots l"'ra teieViRidn. 

11¡ Uone•Jo de. p.1.an .. oidn. 
:~te consejo t:e encnrcti d~ .Ln reviAidn de J.ri eütrt-1.tettin etc nu­

tJ.iCidad q~• en generaJ. utiJ.i&R J.fl. t~c;er1cis, n.P.! cono .La c1 pI'ohacion 

de ·todos .1oti pJ.w1e~ de J.tl misma. 

'·~e evidente que edlo una ag•nciR bastRnte grand• •atará confcr­
mac.l.a por todos loe de!)artamttntoa n.ntee mencionado11, y aun por nl­

S\lrlOD m&e. 
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uae aeencitt.n et• pltbJ.iCidnd obtienen rus in,!;renoa de diverARA -

J:'uentes. 1~or una pllrte ~e encuentra el oliente, quien ee el prin­

cipal. sostén et.e 11nn neenc1a, ;Jero tambt•n existen 1011 1ngrenoe ob­

tenidoR por conducto de J.on ~eaios du oomunioaoión y loe que (al­

gunas veces) otorgan J.oe proveedores. Para dejar m~s olare. ••ta -

eituacidn, se dencriben lRft cuatro !orm&!l m'e comunas. 

IMresos por Oontrataoidn de 11ed1011. 

Los me~ios áe comunioRoión -periódicos, revietaP, radio, tele­

vioion- otorgan comil'lionee a J.an Rgenoi:lB de publioid•\d 1 n J.as CU!!, 

J.es reconocen en 1'orwa ináiViáu1ll, L!\ oominidn nol'll\RJ. ee del J.5% -

áe J.a 'Rrifa pubHCt<.:la por eL we-.tio. Esta comieidn cubre normalm1g 

ti la aelecc4ón y ooJ.ooaoión áe pubJ.ioidad en medios, pero no cu­

bre J.oq ooetos de producci6n uinerenteB a J.os materiales utUizs­

doe. 

191renos por C:onoepto de .Produooidn Creativa. 

J'Ueeto que J.a agencia por Lo reau.J.ar no recibe comisión de Loe 

proveadorea de traba3o de arte, tipogratia 1 grabado• t>&I'!\ Loe me­

dios imprHoa y tranaoripoionH eLeotrdnioae pnra radio T televi­

sión, lo oomdn es que la asenoia taoture aJ. cLiente por tales ooe­

tor. de ~roducción, y depenáienáo del acuerdo aon eL Oliente normn! 

mente aar•carf. eu propio cl\rco por ••rvioio deL J.51' ( p"ro. igualar 

el 15;4 •obre •l precio de ••nta deL ••rvioio) a La cantlclad el• la 
factura por cada gaBto hecho por cuenta deJ. oJ.iente en lo relativo 

a produooidn. 
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Iyreaoa por aoncepto d.• lsuala. 

~. m1111eJa mecliftnte una oompen!IROidn men~ual acordada con eJ. -­

OJ.1ente, J.t\ oual oobrarA ltt. Rgencia por eJ. o.eeeoramiento cre·-&.tivo 

p.1bl1c1tar.l.o 0 o b1en por el •ervicio que l• Aolioite el cliente: -

eeto •• deoe a que el oliente tiene eu propio depRrt~mento de pu­
blicidad y 11nic"111ente oonl!idera necesario el Reesoramiento de esta 

indo.Le, yR ~ue 61 9ue~e contratar direotRmente loa medios que oon­
a1d.er1 oonvenientee; ein tener que paa:ar a J.a agencit1. el J.5/, de co­

mleidn. Mediante eli'te •i•tem11. de oompen!lacidn, l& ngenoia oobranl 

toclae la• rer\.U,.maoionea de origini\leA y produocionef', ~ero no .Las 

oontrataaion1e. 

lMreeo• eor Uonoepto de rnveati1acionee • 

.r'ara .La pJ.Rneaoion de unn. oampn:la de J'lUb11oidnd ee ner:eaHrio 

reali•ar para el oliente todo tipo de investigaciones de merc~do, 

con el fin de asegurar reeultados dptimoa. A la inveRtigacion, ad! 
oionalmente a ou conto real por concepto de trabajo de campo, t~b~ 

laciOn, evaluaoiOn y rea11zaoion de materiales, ee .le carear& la -
comision ae acenoia du .1.;;.. 

Si b1•n •• oierto que •• llR manejado .lR cu·ra de 15" como pro­

medio ~· compe1111aoidn de agoncia, •• neoeeario aoLarar que ~uchae 
~enciao puec1en eetAr abft,jO D ''.rriba. de erte 'lro:nedio, todo 1\e~enie 

de los 1tcuer11oe y oontr·t.too eetí\h.1.eoidor con e.L oi.if'-nte. :•or e~ ern­

p.l.01 "•xUten .. enciaa oue con. tal de ganar una cuentn aacrifioan­

•u incre•o• y una vn que .La tienen elevRn su t!\rif'R ;¡_ .,romedic -

c•n•ral. Otro •3•mp.Lo c.L~ro •on .Lne ~randes agenciaP de prestigio 

que tienen un poroantaje d• gallAncia de lla•t" e.l .1.·7. 65 o má•". (13) 
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NOTAS 

1.- •P11ra definir a la agencia de publtcidRd exi•ten in1'inidad de 

oonoeptoe, oada uno de ellos aborda a la agencia ~esde eu 62 
'iaa part1ou1ar; de esca manera enaontl'l'mos dftfinioionee pal'I' 

.iu Agenoi!UI Propiu, 1ae de Servioioe oompletoa, de •;ervioioa 

E»peoial.izadoe, 7 l&a Agenoiae de llodeloe, por mencionar Adlo 

• l.all da oomu.nee''• Bntr•vieta oon .roe• Luin Toledo, :>ireotor 

de Produooidn de Impresos de la Agencia de :>ublicid~d Bozell, 

real.imada el ló de' junio de 1990. 

2.- EntreTi•ta oon Adriana. l~arrillo, á•istente de ?lane~cidn Estr~ 

tt1iaa 7 Mercadotecnia, realimada el 25 de enero de 1990. 

3 •• Oollen, Dorothy. Op. cu. p. 321 

4 •• Ueitrom, Daniel J. 
De •oree a lloLuhan Loe Medio• de Comunioaoi6n. 

Editorial l'l&bligrafioe, S.A., Mtxico 1985 

P• 181 

5,. Hower, lla1pll •· 

!b! Hietor1 of an Advertieins Ajenc1. 

Uambrid¡e •••• Harvard Uni•nreit7 Presa, 1949 

P• 26 

6 • .;. ·. H&111•r1 laul O. 

!••· A4•ert1•1QI A1encr. 

AdTerti•ins-!od&T·'C•eterday-Tomorrow, "rinter'• Ino. 
14 de jl&nio de 1963, P• 78. 
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lO.- L\.tir 0~-.:---..;!'\ :t.;t :-~~."'.r-.~,,. 

I>i:.:·~cto!'" ;rar-1-eivo de ~f'!:"\'iCi"J t.·~,resa rte 1~- \:...o::n..:"!..·1. '1...! 

?ublic i ·:tt.1.J '?n:tt111. 
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13.- .l.n-tonio 0cho:1 .• 



-41-

C:APITULO IIIr ANTE!:?.~Ell!T"'!', ~""'UC:'!'U?.\ Y O!llMN!7.\CION DE 

LA Ar. S:'IC:I,\ DE PUBT,ICIDAD "!l(1?;;r.r,, 

3.1 LA A,;l'IVllJ\IJ .i'UBLTCI'!!\RI\ RN v.r::crco. 

Hablar de la pllblicidad ea reterirne a un elemento vital ]>ara la 

yida econ6miCA de cualquier pa!e, F,a por ello que en todo el mundo 

se destinan cada vez mayores preeupueetoe a esta actividad. Uno de 

ioa paísas de! orbe donde ee realiza ia mayor inversidn en tare&e 

publicitart .... a ee preoieamente M6xico.,. el cual goza de gran presti­

gio por los renultadoa logrados en esta actividad, En la actualidad 

l.lAxico se encuentra entre los diez oa!see. mú importimtea en cuanto 

a su promedio de ractur"<oidn anual publicitan a (a ello ee debe -

como en ldgioo eu franco deeftrrollo). Esto quiere decir que ee en­

cuentra en un luear de eran imr>0rtancia en lo que ee refiere a lB 

promoci6n de su actividAd comercial. 

lJurante l9tlli ¡,;bico ee 11bic6 en el lOo. lugar mundial con una i[) 

verei6n de 1.447.50 (US $ 0,000) e6lo abajo de las grandes potencia• 

econdmioae de Entados Unidos, .TRpdn, Reino Unido, Alem"ni" FederRl, 

Canadá, ~rancia, !tAlia, Eapllfta y Rraail.(l) 

&!te rendmeno J.e aumento en los nivel•.• de inversi6n publicitan.a 

tiene RU explicaci6n en el llecho de que en l'A6Xico ee encuentran las 

filinlee de los consorcios co11erclales ""8 l!llportantea del mundo; -

por ejemplo1 Procter and Ga11ble, C:olgate Palmoliv•, Unilever, Domecq, 

.!:iacard!, Pep!'lico, N'eatlé, ,(il'lberl)' '::lari.C, Coca Goln, JCellog•e y Chry! 

ler( quien jugaril un papel mu)' importRnte dentro de este trabajo) en­

tre otnus. 

gatos gru:><>s empreaRrtalee llnn deJado una derram~ econdmica bas­

tante importr<nte en los medi~s de comunicao16n en MAxico, La distr! 

buci6n de esta inver,.idn lla seguido una tendencia conetante, siendo 

la televiAión la que acapara lo" mayores recurooa ( 67~), ne1IUida -

por la radio ( 13:4), la prena11 ( 11"), lM revistas ( &C) y en menor 

medida loR espectaculares (21'). 
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Como 8B ldgioo, este desarrollo de la actividad publicitaria ha 

sido posible por la atinada participacidn de ln11 agenoiae de publi­

cidad, miamu.a qu.e aumentan en m1mero y eepeoia.liza.cidn atl.o con aTto. 

Eetas "6encias de p1.1blicidad ot·recen aua BeM'icio11 a wut. liata -

inter~inable de olientes de lae m4e variadaR ramas eoondmioas. Como 

~e de suponer, e6lo las agenciRA mAe capacee y con el personal raaa 

prot·eeional 11on lU que lognn deetaoar y ubicaroe en un lul!lar de -

preatigio 7 reconocimiento dentro del aedio de la publicidad; 7 811 

precisamente una de e11tas acenoie11 C!i!!.!.!!! S.A. de o.v.) la que 118~ 

virA de ej .. plo para explicar el trabajo de pliomocidn en Y.exioo deg 

tro de una agenoia de publioidad. 

Para logrRr una adeouada oompreneidn de la personalidad de e11ta 

agencia de publicidad senl nece11ario estudiar sus tunoionee, orl!IB­

nizaoión de trabajo, oont'orrnaci4n gerencial T por au.,,uesto, sus or!, 

c•nea. 
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~a agencia de publioidad ~ es el resultado de la fllsi6n de 

variu •Pr•&tUI dedicadas al. trabRjo publicitario. ,\ctualaente Ílozel.l 

li1 •x:Lco e11 uno de de loa 111num1rablee eala.boneR que conforman a l:i 

.. pr111a Boeell rno. ou,ya aede ee encuentra en Nueva York y que cue!!' 

ta con filial•• en l.ae prinoipRl•• ciudades del. mundo (a excepeidn 

del. oontinente auetraliano). Para entender cabalmente lR traeoenden 

oia de ea'ta ageno:La a nivel mundial. ee necesario remont11.re:e a llWI 

oris•n••• La aotual asenaia de publioidRd !2.!!!! es la resultante 

de l.a unidn de toe oompalliae publioi tar1ae originar1ae de loe Eata­

do11 Unidos. Una de ellae era Bo1.:ell And .f11.cobs. fUndada en OmahB en 

1921 por Leo llosell y llorrie .raooba. Inicialmente est" agencia se 

eepeoialimd en atender a olientes loORlee. ~in embargo sl paso del 

ti•po Hte eenioio •e p•r1'eooion6 ' extendid baeta fincar unu -

'baee• •dli.iu, miama• que •irvieron de punto de partida para que -

la agencia •• ooneol.idara como una de la• m4s importantes a n1Yel 

in'llerneoional. 

Al. terminar la •esunda Guerra Mundial, la faoturacidn de la a~en 

oia era de 5 millonH de 4dlarH por. afio, De 1947 a 195'1 eata oifra 

uoendi6 a 20 aillonH. Bn 19ó5 ouando el •eitor !lhuok Peobler aau­

aid· l.a pr••idenoia de la agencia an&lnOid lo que po•teriormente •e 

OOnYer'lliria en la piedra ansular de la filoaotia de .!!2..!!!!1 "Tene­

moa qu.1 hacer ruaeetro mejor eefUerzo pRro ei tuar a eat~ comna.ñ1.a. -

OOllO una de lae 111'8 importante• del pab -E.U.A,-",(2) En l.970 la 

ac•noia losl'6 ••te pl'Opd•ito , ¡sra l.977 estaba facturando 286,6 -

aillonH d•. 4dlares1 oitl'ft que •n 1983 auaentd a 576 millonea, po!! 
ter1o ... ente en 19S5 a1011nzd la taoturao16n anual de '175 millonee -

de ddlare•. ( 3 ) 



-44-

En septiembre de 1985, Lorimar Ino. (oom.,..iUa dedicadFl al nego­

cio. de la ccmun1cacidn y a la promcci6n de eRpectAculoa de alto n! 

vel), compró a Bo••ll and Jacoba, y el 6 de enero de 1986 la tuais 

n6 con ~enyon and Eckardt. De eata m~nera ambas oompa!liae dieron -
lugAr a lo que ee oonooerfa como Bogel1, .Taoob11, K•nyon and Eokard.t. 

Oon respecto a esta dltima, Áenyon and Bckhardt,ea una empreaa 

que cuenta con m4e de 56 aftoe en el negocio de la p1.1blioidad1 sin 

embargo, aua ralees •• remontan al afta de 1899 cuando el se~r ftay 
D. Lillibridge abri6 una agencia de publicidad en el centro de NU~ 

va York. ~::n marso de 1929, 13 dla• ante• del inicio de la Gran De­

pre11i6n, Lillibridll• vendi6 11u11 acciones a do11 11ocio11. Uno de •11011 
tue el seaor oti11 Allen Áen,yon, rngeniero Mec~nico, inventor 1 edi­

tor de libro•1 el otro era Henry Eokhardt, periodista y dedicado al 

negocio da la pUblicidad. 

lll&irant• el periodo de la Gran Depre11idn, Kenron and !Okhardt fas 

turaba 3 millonee de ddilarea, Cifra que 11e mantuvo hasta 1937. Para 

1948, e11ta cifra aumentd a 20 aillonen. Di•• a.~oa d••P1••, en 195~ 
11u facturacidn 11e eievd a 6~ millonea.(4 ) Al iniciar la dAcada de 

loa setenta, un hecho fortuito 11ignifio6 un inesperado crecimiento 

para la agencia:: por e11ae feoha11 •• incorpor6 i.ee IRcocca (alto di­

rectivo de Pord durante muchos aftoa) a la compadia Chrysler, al ts 

·-r el mando del Area de publicidad, Iacoooa invitd al director de 

!Cenron and Eoknardt para que trabajarA para ChrY"l•r Inc.1 de eeta 
manera estA empresa se conaolid6 como la ouent~ internacional para 

la agencia K•n,ron. Con la reouperaoi6n económica de Chry11ler 1 la 

inccrporaaidn de au.evae clientee, la faoturaoidn anual de la agen­

cia aloans6 la cifra de 28~ millones y para 1985 auper6 la barrera 

de loa 400 aillcne11 de dólar••· 

Bn 1985 ÁenfOn and Eakhardt aedi6 BUll acciones a 1011 eetudiOll • 

~· Estos eatudioe tueron adquiridos por la 2Dth century Pox, 

quien por medio de Lorimar oomprd a l!oaell and Jacobe rnternecional. 
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.. taa oirol&Dlltanciftll propioiftron que en 11eptiembro de 1985 Ae tu.e12 

nann aabu agenoiu pftN formar 11M 11oll\ bajo el nombre de ~· 
Jacob11, ;cenzon 11nd Bakhardt. ( 5 ) 

In 19tl~ Bomell 11e ubic6 entre lo• 15 primeroe lugaree de1 ran­
ki"- nacional de loe Bllt!do11 Unidos. Su t~cturl\c16n estimada en ese 

allo fue del orden de l,3 billones de d6lares. Por rl\EOnee de tu.noi2 

nalid!d •• aoord6 en ~unio de 1989 reduoir el nombre a Bo•e11, S.A. 

de o,v, 
Actua1mente Bo••ll Inc, ocupa un lugar importante entre 1011 pri!! 

oipal•• grupos pUbl1c111ta11 del mundo, Eato qued! comprobado con loe 

elatos proporcicnado11 por 1• Aaociac16n llexicl\BB de Agelleiu de Pllbl! 

Cid!d: 

FAOTURAOION llE WS llAYOllE3 GRUPOS PUBLIOWTA$ 

Dlll llUN!!51 
¡:5111ic16n en 1!!88 Grul!!! Mundial ¡ llS ~ "-'"''! 

l. S!!tclli 8' S!!tCbi p¡,o 13,529 
2 Inter¡111blic Group of Do•. 8,402 

3 w,p,p, Group Pi.o. 7,tl25 

4 o•INIUUll Group. 7,1rt2 

5 Ogi.l.VT Group. 5 .. 103 
6 aa.roooa. 3,343 

7 llORS Group. 2,914 
tl Low• Howard-Spin~ and. BelJ... 1,316 

!! Bst••.Lj¡ I~· 11~7 

( 6) 

Uon respecto a Boae1l. M&xico, la aituacidn •Et muy Aimil.ar: 8U.B -

orl¡ene• datan ele 1972 cuando .raa .. Sprowls tu.nd6 la 11gencia de P!! 
blicid!d La comp!llift, Bl buen deeempoao de esta l\goncta le llev6 -

lllUJ' pronto a ocupar el lugar ndmoro 30 dentro del rRn~ing nl\cional. 
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Elle mismo lliio se cons1'itu,y6 Ul\I\ filial de K•nron and Eokhardt 
en lléxico, misma c¡ue con el apoyo c¡ue le proporcionaba Ob1'711ler 

ocupd desde sus inicios el lugar ndmero 15 del ranking naéional. 

En 19'/tl, Jnmee Sprowls inici6 la repreeentaoidn de la .agencia -

BoEell and Jacobs en M6xico. Posteriormente, en 1981 l• adminiat~ 

ci6n de lCeryon and Eckhardt enfren1'cS aeriaa deeavenenaiaa oon Obl')'!. 

ler, 1\le entonoe11 cuando Ju .. Sprowla con11i1Uid la anuencia de -

la ma1'rim de E&tados Unidoa para comprar lae aaoione11 de la agenoia. 

E& ae1 como J amee S prowla conjunt6 loe elemento11 c¡ue darfan por 

re•ultado a la tu.1'ura agencia de .!12!!!!• ,ya que babia adquirido loe 

derecboe de Ken,ron !ftd Eclcbardt enM6xica 7 la repreeentaoi6n de -
Bomell and Jacob11, ademAs de 11er el duefta f'Undador de La Compa!!1a. 

A pesar de eetar bajo la tutela de un mismo duefto, cada agencia -

siguid trabajando con total autonom1a1 cada una trabajando con ad­

ain:Letraaiane• independientes. 

En 1:?1l4 La Gampt!ll1a 7 Bomell Md .J'aaabs •e 1\lsianaron, ,y traba­

jaron ui haeta el mee de enero de 1986 cuan .. a ra1• de la fll•i6n 

1nteniacional de Ba•eJ.l and .J'acab'! con X•flYOn and Eckhar4t, •e de­

tenaind adaptar la miema medida .Y 1\lncionar baja el •i•mo nombre, -

•uprimienda el nombre de La compaft1a. 18 ae1 como naci6 en M6xico 

la agencia BoHll • .J'acab11, K•n,ron and l!!khardS.(7 ) A p•rtir de -
eata11 ca11bia• adllin:Letrativo11, lae tre11 ada:Ln:Letraa:Lan•• fllna1ona­

ron pnra la aiema raBdn social. En junio de 1989 ee decidid •i•Pl! 
ficar el nombre de la Rgencia, quedando en Bo••ll, S.A. de c.v. 

!.& importancia eaandmica de ~ IHxico fue creciendo a la !IS' 

de su similar Bo&ell Inc., ';/ para l9tl'( era 7ft la qencia ndaero llt 

en 1988 ocupd el octavo lugar ';/ para 1989 se ubico en el •exto lu­

gar eegQn lo demuertran la11 aiguientes cifra• praporc:Lonaclas por -

la Aeociacidn Mtixicana de Agenaiae de PUblic:Ldad a final•• de 19891 

(el siguiente cuadro contiene cifras en ddlnres al tipo de cambio 

de 2, 250 pesos por ddlar). 



lo• MoOann Brio•on 
2.- .r, W&l.ter Tllompaon 
3,. Pllblioidad AU&IUltO El!aa 
4,. Panaaerioana, Osilvy and Msther 
5,. Nob1e /DBl.l ancl B 
6,. Boaell 

6.- L.Ó 1111mett 

'49•020,000 

~38°039,000 

132' ººº•ººº 
i31•49ll,OOO 

'29' 412,000 

829'020,000 

129'020,000 

( 8 ) 



J,J UJ.IENTlli DJ.; LA AGENUIA Y i>ERVIOIOS QUE LF!l ?RE:<TA, 

Al. isual que llU' delda agenciae de publicidad.~ tiene co­

mo t'uncidn planear, preparar y llevar a cabo oampaftae que pro..,.•­

van los productos o eervioloe de aua clientes. Para reaitaar su -

trabajo, la agenoia •• 111\ provisto de eApecialietae capacitado• -

en lae diferentes lreaa de l.a agencia• creativo•, artistas, ralla~ 

torea, enaliBtaa de mercado. 

IU. servicio que la agencia presta a BWI olientes, 0º011111-te •n 

loa •:l.guientes punto•1 

1.-. Un eatuclio del. proclllOto o aervioio del oU.ent• para cletend.mr 

lae "wanta,laa y deftventa,laa del producto 1 su relacidn oon la comp.! 

tenc1a. 

2.- Un análisis de loa mercados aotualeP y potenciales a loa que -

u .adapta un producto o servicio. 

J,- El. conocimiento de todos loa medio• diaponibl•B que pu.eclan usa~ 

•• pro,;'eabosaaente pAN llevar la interpretaoidn ele un producto o -

servicio a los coneumidores 7 maJoriataa. 

4.- El. conocimiento de los taotoree el• di•tribucidn 1 venta 1 aue 

mltodoa de operación, 

5.- La tormulaoidn de un plan definido 7 la presentao:Ldn de dicho 

pian al. cl:Lante. 

6,- La ejeouoidn de &Be plans a) redactar, dibujar • :l.l1111trar loe 

anuncios; b) contratar el espacio, tiempo u otros medio• publici­

tan.os; c) incorporar el mennR,1• en forma mec4nioa y enviarlo a loa 

medio• publ.icitar:Loa; d¡ co•probar 11 veri1'ioar 1aa ineero:Lonea, ·•! 
po•io:Lonee, etc.¡ •) a,luatar las cuenta• 11 fl\Cturar el servicio, -

espacio 7 preparación. 

7.- La oooperacidn con el equipo ele vendecloreB del cliente,(9 ) 

Be tos y otros aervicioR (como las relacione" plbl:l.oaa) son pro­

porcionados a una amplia variedad de clienteR que abarcan rubro• -
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11111' diotintoe que van doode lo• producto• alimenticio• haPta la 
raaa automotl'i& 1 de eervicioe tur!oticoe. 

A oontinuaoidn •• preeentan a loo clientes do la R~encia 1 eue 

aotiv14ede• b'8ioae (•• incluyen en ••ta li•ta a lR• cuentne en­

oontra.dae de enero a Julio.de 1990). 

NO!BRB 
AUro, 11,A, 

American Airlinee Ino, 

UbrJ9l•r de lltxioo 

PROWOTO O SBRVICIO 
811111Ron1te 

i.1n•a Atroa 

Autoadviloe - Now Yorker 

- Phantom 

- Dart 
- Sll&clow 

Camiones Dodge 

Ref aooionos Mopar 

01 .. ente lacqueo 7 Cia. S,A, de c.v. Linea de alimento• 

aomeroial L4pe• Kol'ton S.A. de a.v. 

Dina Cu1onee 

Dietr1bu1dor .. Chryeler 

.. prual'io• en gutrono111& 

lllJi Poto, S,A, de c.v. 

llueblee tino• 

CJ1111ione• 

rmaaen 1 producto 

llHtaurante• Lanoer11 1 Do• 

Pl&•rtae, Servi•io de al1aento• 

1 bebida•. Hotel l!onrd .fohn"on. 

CJAmal'l\S 0 pellculae, Video 

caeeettee, diekete ••• 



H911BRB 
(UONflNUACION ••• ) 

Kulera •l aentenal'io, S.A. 

Hoteles Exell\1'1.11, S.A. 

!nternaa1onal de O•r6a1oa, S.A. 

Oabol'lle de 116x1oo, B.A. de C.V. 

R•taurant Villa Do• Puertu, 

s.a·~ et• o.Y. 

sanoela, s.&. 4• a.v. 

falefonoa d• lllx1oo 

fr1atop 

VU.lall del Bol 

PRQ!l!ICTO O SERVICIO 

Ll•nta11 P1reaton• 

Hohh11 H,ratt 

Interoel'P1o, pi.•o• .r raou.­

bl'l.ill.ento11 

Brandy V•t•l'UIO, Brancl,r Ra­

••l'Y• Vodlca Gorlo•a, Wld.•lcJ' 
ftnlanten. 

Zapato11 rent.• 

Re•taurant Glracrt.l 

Toalll\11 fe1unt.na11 Baba Int1aa 

-relaex, 11el'Y1o1o teletdn1oo 

- relcel, telefonfa celular 

Shampoo 

Hotel 4e 4e1101UU10, 

D• las ouenta11 anterior•• 11111 que 11e lnoorpol'llron en 1989 PUeron1 

Altro, Panaa de Mlxioo, T•la•x .r sanoala. 



-5l-

3,4 !iSfRUUTU•A OR~ANIZAOIO~AL y ao~FO~MACION ~F:JIEN~IAL. 

Al i11&al que la ma1orl" de la• agencias consideradas grandee,­
.12.!!ad. tunciona bajo •l eietema departamental, En eete sietema se 

acr1&pan a eepeoiali•tae de actividades coaplementaria• bajo un mi! 

llO departAaento. Por •3emplo1 produooi6n de iapresoe, producci•n -
auelioviaual ., 'rea creativa. <Jada una ele eetl\B eeccione• son C•>n­

troladee por un Director de Servioioe Oreativoe. Aunque los re•poa 

aabl .. ele oada uno ele lo• gr1&po11 ele tmbajo ee encuentran bajo la 

euperviaidn ele un Director ele Depar1au1ento, ello no •i4nifioa aue 
no puedan toaar eleoieiones importante11 cuando lae circunstancias -

lo ameriten. 

Oacla departamento puede trabajar en .la elaboraoi6n ele m:\" de u• 

oamp&lla 1 para todoe lo• olienteP ele la Rgencia. auRnelo se est' r•! 

11.aando llAa ele una oupalla al abao tl.•po, •• al director del de­
partamento quien llaoe la aeiir-oidn de laa mi•-• a aua eubalternoe 

oonaiderando eieapr• el graclo de dificultad del trabajo T la capa­

cidad de eu peraonal, Lae ventajas que ofrece ••t• •i•t•mn •• que 
permite relegar twloion•• menor .. a lo• eupervbores de elepartam•a 

to, mieao• que tendrlon la obligac16n de infomar al Director elel -

Departamento •obre lo• avano .. o difiolll.taele• que presente la cam­

palla. 

"In la actualidad, todA "genoia grande trabaja bajo el eil't .. a 

departamental, "ª que •• lR organimaci6n m~a completa, que permite 

llevar la aotividad publicitaria con el profeaionaliemo que ee ele­

teml.aa en deliai tar cada uno de lo• departamentos ., peraonal que 

loa componen con lo cual •• logra eer una agencia eepeoialimada en 

toda la materia que envuelve la pubUcidad",(10) 

La agencia de publicidad Bom•ll ouenta con un modelo orsanima­

oional que aueatra el grado ele eepeoiali•~cidn en laa fllnciones ele 

oada departaaento. A oontinu.aoidn ee presenta el esquema global de 
la eapr•a1 
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Por lo que rNpecta a la oonrormaoidn gerencial 4e la aa-ia, 

a conUnuacidn ee presentan en orden Jer6rquico loe prinoipalH 

pueesoa ejecutivo• de la agencia 1 .... funcione• ... repreeenta­

tiYalt. 

Pf!!&dente r Dlrt0tor Gtn•l'!l• 
••prHsnta la ... alta autori4B4 4• la agenota, allB !lanoionN 

p&'1mor4iale• •ona 

- PolWlllar ob~etivo11 de de11aJTollo para la npre11a. 

- Promooidn 1 d .. arrollo de loe cliente•, tanto aotual•• 00110 --

proapeotoa. 

- luparviaar 1 controlar lae l'lulolone• 4e todo• lo• 4apanuento•. 

- Inatituir nuavoe departaaento• para 4iven1f1oar lU aotiY14ad••• 

ytoepreaid•nt• l Gtrent• G•n•rel.• 
111& runoidn ee oonooar oa4a - de .a.u neoHilladH 1 probl••• 

4e la •prHa 1 Unelo• a oonooer al Director General.. 'Por otra 

parte ea el ejecutante 4e lRB cliepoftiOionee 491 Director, FO que 

pro1ecta 1 or4eftR qu~, od110 y ou~n4o llevar a cabo un pro1eoto or­

denado por au superior • 

. Por otra parte, controla 1•• f\moioneft de la agencia a nivel -

gerencial. AdemAs, ee el rector 4• la• relacione• entre lo• direi 

toree 4apart1111entale•. 

Vicepre11idente t JJireotor de Serviolo11 crert.ti•o•. 

Se el encargado de aupervi•ar 1 controlar la• aooionee 4el equ! 

po oreativo. Eate equipo .. ttl 0011pueato por las ,,. ... de redalloidn, 

de rormaoidn grit"ioa, de produooidn audiovisual, de pro4uooidn de 

iapresoa y por l&ft Art Buyer (contratante de arte), 

Ea quiz.; uno de loe puesto• ele ""'º" reapomabilida4 dentro 4e 

la agencia, ya que de la excelencia creativa y de la coherencia -

entre loa diterentee trabaJoe qua requiere la uallpUI.,., · depende 

el 6xi to de la agencia. 
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•rector de r1nanau. 

ill el reapon11able del depart,...ento de contabilidad de la agencia. 

Bn 61 ee qlutinan lu reepon11abilid•des de un contmlor, 'lf& que es 

el enc&rgado de lo" Rervtcio• contable• 'lf adminietrativoe de la -­
qencia. 

pirector de Pl11.neacifn F.atratlcioa. 

Su tunoifn oo planear '11 lleY&I' a o&bo la r•preRentaci6n de la -
agencia ant• un cliente proepecto que ee inter••e por loe eervioios 

de la as•ncia, Si el aliente tol'lll&li•a eu relacifn con la emp1'811a, 

el Director de Pl.aneaoifn ordenarf. la reali•aoifn de inveetigaaio­
n .. de mercado eobre la pereonalidad del cliente¡ eetae imreatig~­

oionee, ,,.. eean reali•ada• por lB agencia o por til'llllle eepftciali­

.. doe en inve•tigaoifn, eer4n •upervte~dae por 61, ?a~t•l'iol'llente 

oon J.oe reeul.tado• obt•nidoe propondr& al llraa creativa un entoq1.ae 

par. la o-,.na, buado en 1u neoeetdadee del aliente. 

plrtotor de l•laoioneft PdbAicae. 

h el enoareadO de at•nd•r •l Ar•a d• relaciones lwmanns de loe 

olientee 'I de or•ar una im11Ce:t faYOl'llble del •i•llO ant• la opin16n 

.p6blioa. A ni•el interno •• •l reeponBab1e de diee~ar planee ., p~ 

....... de acercamiento 'lf comri•eaoia entro loe .. pleado• de la -­

as•ncia • 

.fH.reotor 4• D••arroi10. 

Reali•a 1u funciones de awtiliar al Director General •n la eu­

P•rviaao&dn de las re1aaion•e entre la ngenaia '11 eus alienten; ad.! 

llia, •iaci•re me~orae o ampliaoion•e en el sentaio que pr .. ta la -
asenoia. 
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O!IGAHIGRAllA DE LOS PUESTOS GE!!J!!!C:IAL.l!S 

PRESIDjB y DI!ll!XlTOR (lBl(TL 

"'~••n·-· 1 · ...... ,,.._, VXC:BPRISIDB!ft'E Y DIRl!O'ft>R 

l l 
llIRl!l'lTOR DE 

~ 

DIRS:TOR Dll 

RELAClIOHllS 

PUBLillAS 

DE SERVICIOS CJRgTrvns 

l 
DJ!l!IJTOR DE 

PLANEACJION 

lir.TRATl!nICA 

l 
DIRID'rOR DI 

D~ARROLT.Q. 
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ORGANIGRAMA GENERAL o:;; LA AflE'l'CIA DE Pl''!"·J,TCIJJ,\J 
~ (AREA DE S'lRV"JIO) 

PllEf\I;JBNTE Y 

DIRruTOR GE'IERAL 

VICEPREllIDENTE Y 

DIR!ro!l'OR DE SERVICIOS CREATIVOS 

r-~~~---~~-.,,.--~~--.~~~.,,-~~~~·--------i 

DIR. CREATIVO DIR. AUDIOVISUAL DIR. I .. IP'IES(IS IJTR, "F.RllADM'o/.NIA 

~~ 
DIR. ARTE 

BOUErISTA' PASTo/'!!P 

ART BUYER 

DIR. TRAPICO 

B.!EllllTIVA 

SllllRBTARIA 

ASISTENTE 

AS!STENTB 

SBJR!lTARIA 

ASI~iTEN1.'E 

ASISTBNTE 

SBJRilTARIA 

DIR. ?fEDTOS 

SU?ERVISOR 

SfmtlTIVA 

'{ PLANEAl!ION 

AST">TENTE 

SF.lJRE'l'A'IIO 

INP. ?E!!IODISTICA 

SlillRBTARIA 

Ca.be a6regar que eetoe gnlpoe pueden contener mayor cantidad 

ele personal, pero por lo dificll nue resulta ubicar "' m!la ,¡e l5Cl 

eapleacloe, ee prefiri6 presentar dnicamente loe pueetoe m~a repre­

eentatiYOB clel orgl\lligraaa. 



... 
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ORGANIGIL\l.:A G!lN?.RAL 1lE LA ~GE!fCIA DB PUBLICJIDAD 

BOZELL (AREA OPERATIVA) 

P8&9IDJlN'rE '! 

!)IBs.aTOi G!:iNERAL 

VICE!'R&SIDENrE '! 

G¡¡RENTE G EN!gtAL 

1 
+ 

DIR. RELACIONF:l DIR, Dfl!ARROLLO 
+ 

DTR, Cl_'f~A 

P!/BLIQAS ~U"ERVrf:ORES 

r ---··---·--·--..·--·- ·-.-_J 
DIR. SERVIllIO 

BXPR&SS. ANUN­

CIOS l!!OMOC::. 

JlIR. UREATIVO 

81iRVIQIO 

WR~S 

DIR, DE ARTB 

SBRVIOI!l 

EXi'RESf: -.--
l!OO!n.'ISTA ---.--
~-
~ElHIETARIA 

AUTOMO~~ 

J'iUml.'llm 
g;p¡;x;-. Y REV, ·JHR'!f:L!!R • &TWl"IVA 

A Yll ,1'T 111 

M!ij!!1H·I¡¡m 
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ORGANIGRAMA GENERAL !JE LA AG!lNCJIA DE PUBLICIDAD 

!!Q1lli ( AREA Allr.IINWTRATIVA) 

+ 

PRElH r>ENT E Y 

UIRECTOR GENERAL 

+ 
VICEPRBSIJJENTE 'f 

GERENTE ~E'IERAL 

DIR, l'IN.\NZAS 
1 

+ 
cowrARILIJJAJJ T.$0RERIA 

~ 
SERVI?IOS CO'ITARLE:' 

Y ADP.!INif<TRATIVOS 
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3• 5 ..STRUCT!JRA O~ERAClIONA.1.. llE LA AGE~JU ••• 

l>"'n t6rminoe generales !!2.!!!!• RJ. igual que cualquier agencia de 

pu.bJ.icidad formalmente constituid:<, tiene treR AreRB tundamentales: 

l) Ue servicio. 

?) JJe opel'f\ciones. 

)) lle 11tlll1n1atraoi6n. 

BJ. lrea de servicio ee el 110tor de l& agenoia r a«lutina en ella 

J.as aiguient .. t'uncion••• 

- Re4aooi6n r Rrte. 

Prodllaai6n de cine, radio, T.v., • impre•o•. 

•·.edioe. 

- Trl\tico, 

- PJ.aneaci6n estl'ht6gica. ( lJ.) 

Uada una de estRa llreae tiene tunoionea r responsabilidades di­

ferentes, r estl prepftradll para dar el mejor servicio a cada uno -

de loe clientea. 

La rtietribuci6n por l\reaa tiene el objetivo de sacar el maror -

proYecbo tRnto d.e loa recursos hWIUlnos como de loe recurt1oa mate­

rial•• r financieros. 

A oontinuaoi6n 11e describirl\n :i.aa tr .. 4reu r loa dapartaaentGll 

que laa conf'orman. 



J, 5,l PUNOIONllS 'i llEPAHTAMh'NTOS IJEL AREA DE SERVICIO. 

En esta área se looaliEan loe dep~rtamentos de servicio de la 

agencia, y para el funcionamiento aener~l de l~ empresa, ee con­

•idera que es el área b&eica. 

Ea preoi•nmente este srupo el que nutre de aotividtld 7 oreati­

Tiud a l.a agenoh .• En loR p!\rratoe si~ientea 11• lulÑ un brne -

recuento de loa departamentos que integran eota ~rea. 

Departamento Jreativo. 

Ea aqllf donde se da vida a laa ideas que ••l'lln la eeenoia del 

material. publicitario p~ra las oampal'las. 

li8te departaaento ••t4 ColUltitUido por un Director areativo 7 

Yarios e:napos oreBtivos. CBda $ru.po tiene un Director (o jefe de 

eqUiPo) T varios Creativos asociados, loa cuales se encargan de -

realizar loa textos que oontendrAn los anuncios, tRnto p~r:-~ los -
medios impresos como pttra los medios A.Udiovieu.nleA. Estos 6Npoa 

son auxil.iados por el Director d.e Rrte, por los bocetietas, por 

los paate-ups (formadorea), 7 por un pro~ramador grAtico de com­

putadoras, quien hace la f'llnlli6n de dise!!Rdor grl\tico. Este gnapo 

de arte es el eocargado de visuali&ar en el papel ].as idean del -

oop1-wr1ter (creativo)¡ dentro de este equi?IO de trabajo, le corre~ 

ponde Rl bocetiBta interpretar f!BiOAMente l.BR ideas 61'ftficae que 

e.l redactor sugiere. 

A oacla grupo creativo se l• asignan una o varias c~ent~e; y -

el ndmero de ••tos , va en relaci6n a J.a cantidad de cuentas que 

tenga la ac...,ia. 

Oada grupo eat4 compuesto por un director que reparte las cue~ 

ta.e entre sua redactores, miamos que le reportan c~da un..~ de lae -

estrategias publicitarias a util.i&ar y los avances en las mismas. 

Por otra parte, el departamento de arte se encarga de elRborRr los 

dieet1os visuales para loe diferentes medios; primero realizsin tra­

aoa, hncetos Y F.Bteriormente loe orieinales :nP.c4.nicoa. 
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Depnrtamento de Producción de Impresos. 

~::ate depart-lmento RAiete R loa dep:trtRmentoe de Servicio a Olie!! 

tes y ú.e CreAtivo, t"acilit11ndoleR cotir::aoiones o ide~R sobre l.a ca­

lidad requerida para loe trabajos impreeos que eolicitanr de esta -

forma se enoargR. de todo lo relacionado oon los eervioioa de im1)l"e• 

aida pRra loe Clientes de la acencia. 

In eete departamento, ad9116a de cotizar y euperYiear lo relacig 

nndo con negativos, pruebas finas, copias 7 otros materi~l•s neoe­

aartoa para elaborar loa voldmenee de anuncios de prenaa, material 

¡nanto de venta, anuncios e~paotacularea, tarjet~a de preaantac16n 

y en ooaeionee invitaciones. 

"El objetivo primordial de eate dep,.rtamento es controlar que -
los trabajos aean producidos y terminados con la milxima calidad,­

ª los meJoreA ooatoe y en loA tiempoe requeridof' 11 .(l2) 

Las funciones especlt'ioas del dep!\rtrunento de impreeon 11on1 

- Pedir ootizaoiones de imprea16n para tolletoa, oartelea, ae1ec­
cionea ,'de color, oopiae, totogr'>:t!ae o cualquier 111Rterial eimilar. 

- Eiaborar presupuestos correspondientes para la elaborao16n del 

ma•erial, miemoe que deben ser aprobadoe por el cliente. 

- Ordenar :t!eicR111ente el trabajo a loe impr .. orea y aeleocionado­

rea ( ee conveniente acial'ftr que ningdn trabajo ae reaUza dentro 

de la agencia) • 
- .Kxigir que loe materiales aean entregados con la mayor pronti­

tud y con la máxim1 cRlidRd. 

DepartWDento ~e ~rod~~ci'n Audiovisu.~1. 

Eate departamento tien• la reaponaabilidad de encargar todo el 

material audioviaual que la agenoia neceaitar cintaa y vol'Claenea 

(cantidad de cintaa) para radio y televiai6n, audiovieuales, cin­

tas para cine, o aimilaree. 



Uno. de sus f'UncioneA es mantener actualizado y en orden el -

arohivo de cinta• de radio y T.V., ordenRr al mi•mo por categorlaa 
de cliente ~ campaaa y realizar lac copla~ necesArlas pnra la pre­

sentación al oliente. 

Una tunciOn de aran importancia de este departamento en mantener 

actualizado• a loa redaotorea del departamento creativo, con reapes_ 

to a lo que ae presenta en Mtxico 1 el mundo en materia de publici­
dad; para e.Llo, lleva a cabo la exposición de comerci'<lea extranje­

ros y de loa cassettes de lao oa11a11 produotonu inteniaoiona1 .. en 

relación a lo mAe avanzado 1 novedoac en ttonioas de aniaaciOn. -
Por otra parte, aantiene intol'llado al delll\rtaaento de cuent•e ao­

bra los comerciales que transmite la competencia. 

Otra de las ectividades de aeta departamento ea viaualisar ••­
dia.nte "maqu.eta.e 11 las ideaft que praviNDente le sugirló el depn.rta­

aento creativo; "dicbaa maquetas oonaiaten en la utili11&oión de -
aaterial d• arohivo con el que, mediante la t6onica de la eclici6n, 

ae proporciona una escena au1 parecida a la idea central 1 a .Laa -

oaracterleticae que debe reunir el 0011ercial • .( 13) 

Bn reauaen el departeaento 4• Producción Audiovisual realiaa -
l.all ei11lienta11 tuncioneat 

- pedir cotiaaoionH a lu oompai'llaa f'Uaadorae de ooaeroial .. para 

la realisaoion de .Loa raiamoa. 

- tialeaclonar la mejor opción y elaborar un prasupueAto tentativo. 

- Ooll8eguir al penonal idóneo que intervendri en la f'ilmaoion del 

ooaeraial.1 1ooutoraa •odeloe, actorae ••• 
- Oonaecuir lae inatal&cionee adecuRdaa para la tilaaoión. 

- Supel'Yiaar p&110 a paso la f'i.Lmaoión o grabaoiOn del comercial. 

- Seleaaionar loa efectos de sonido y ml1Bica que aean idóneaa para 

el coaeroiai, ~; proporcionar & 1os medios las copias del material 

(volumen). 



Departamento de ~~ edi~e. 

Eete depart·uuento ev.q,l\la, contrata y Releociona. los medios ade­

cuados a l>t!i necesidades de cada cliente. Es el encargado de ntane­

;tar y dar cauce " in inversi6n progl'alllada, bW!cando siempre lo• m~ 

j<>res lugareu y al precio mil• accesi.bl•· 

Ellt• depart1UDento ba11a •u actividad en la evaluaci6n de loe di­

ferente• medio•, ya que lo" cone1111114oree potenoiale11 tienen prete­

renoi&A y gustos que deben ser tomadoPI en ouentA. en e1 raom~nto d.e .. 

elaborar un plan de medio111 pal'!\ ello ee ccneideran circulacionen, 

contenldo11, costos, preetigi<> y perfilea· de cotll'lumidore11. Para la 

realicaci6n de esta• au11cultacionee, el de¡>artamento de medios, •e 

auxilia en inveetigacionen realizadan por empresns eepftcializadae 

en este tipo de trabajo, por e.jempl<>• 1011 documentos de la empr11en 

Nieleen que emite per16d1camente eetudios de rating~ sobre loe medio• 

electnSnicos. Elltos e11tudio11 aportan datos importantes 11obre 1011 -

consu.m~dor•s potenciales expu.eetos a oad~ medio: sexo. edad, nivel 

aoadlmioo, nivel eocioecond•ioo,entre otros datos relevantee. 

Este departamento el'tA integl'l'\do por el lliguiante peraonal1 

- Director de Medio". 

Supervi•or de ll.edio11. 

Sjeoutivos de Medio11. 

Ñ.Aeistentee de Medios. 

;. M•nea;tero11 • 

. \.L e1ahoror loP. plRnes de medios, el e;feouti.vo discute con el -

11upervi•or de medios cual es lll estrategia a seguir en la el,.bora-. 

cidn del mismo. Posteriormente, una vez seleccionadoa los medios a 

utilizar y realizada la pauta (calendario), este plan ee entregado 

ante el llireotor de Medio~. Deepuée de revisarlo y hacerle laa oo­

rreccionee pertinentes, el plan es discutido y sometido a oonl'ide­

racidn del E.jecutivo ele cuent:l, quien un.R. vez que lo ha aprobado -

lo presentan\ ante el cliente para su aceptaci6n. 
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Una vez aprobacla la pauta y el plan do m•d1oe, el iepartamento -

realiza,,. las gestiones neceaariall para la tran.qmisidn o pUblic~ 

oidn de los .anuncio•; •l paeo siguiente es formalizar la oontra­

taoidn del madio. Poet•rioraento, eate depart:uoento realizaril el 
aeguiaiento del material corroborando que sea p11blicad~ o dil'Un­

dido en lo• t6rmino• acordados (ra q1.ie de no ner de l!l calidad -
contratada, que aea p11blio!ldo despala del d{!l ••~alado, o que no 

cumpla con las eepecU'icaoionee de tiempo o esp·\cio, no •eril pa­

gado el aervicio al ••dio). 
El departamento de medio• ouent~ para au adecuado funcionamie~ 

to con laa eiguiente• eecoi•nes1 

- Oompetepoia.- Se encarga de llevar un seguimiento de lan. acti­

vidades publicitariae que realizan loe competidores de la~ cuen­

tas que mane~a la agencia. Periddioamente emite "" informe de sus 

eztadteticae, miemo que es reviaado por el &rea operativa quien -

entrega diollo reporte Bl. cliente. 

- Pacturacidn.- Realiza el seguimiento del material .,.iado y di­

tundido por loa medica para proceder pcateriorment• al cobro de -
la aomiaidn de ln agencia (151' ecbre el total facturado por el -

aedio). 

- Planeaaidn.- Su C.noidn principal e• ofrecer !ll oliente alterna­

tivas viables que ?ermltan nprovechar a1 Máximo el oreAupue~to de~ 

tinado a la aontrataoidn de loe medios.(14) 

Departaaento de TrMioo. 

EBt• departa11ento ee fundamental en el proaeeo de ejecuaidn de 

laa a .. polftas de publicidad, ya que auxili!l al ejecutivo de cuen­

tae a auperviaar loe tr~bajoR asignados a loR departamentos invo­

lucrados para que eean entregado• en el tiempo ofrecido y con la -

maror calidad posible. ":;u principal objetivo e~ vigilar el proceeo 
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1f desarrollo de loe trabRJoe eolicita.dos, VRlUndose para ello de 

una serie de controle" de !'echas de entrega /f de costos".(15) 

Las funciones enpecftican de este de11artamento t1on: 

- Recepci6n de 6rdenee de trabaJo(conocidae como !!:..!!:!:,) 
- Uietribuci6n de drdeneA de trabaJo (O,D,T.) a lo" dede depar--

taaentos que participan en el trabajo. 

~ Uontrol de trabajos en prooeao (!'echas de entrega). 

- Uontrol de costee a trRvAe de un archivo para cada Oliente. 

- llec&nogrartar preeuJllleatoe de arte lf de produoci6n. 

- Mec&nograt'iar dJ'dene11 de oompl'!\, 

- Revisar bocetos, originales, Stor11 Aoarda, textos lf oaetinge de 

acu.•rcto a. lo ao1icitado en o.D.T. 
- .!'asar a contabilidad t'older de traba.Jo terminado para proceder a 

!'acturar. 

- .Presentar reporte semanal (status raport) de la f'ituaoidn da -

trabajos en proceso. 

Llevar archivo de dooumentacidn. 

Llevar archivo de l'IRterialee. 

•lanejar 11ervioio de mene11Jerta.(l6) 

Adem&a de laa &étividadée anteriores, debe tramitar en las dit'e­

rentee seoretarfae de gobierno (Saiubridad, Educaci6n /f BobeZ'ftftoi6n) 

loa pel'llisoa para la di!'Wli6n masiva da 1011.menaaJee co111eroiale11 • 

.Departamento de Pl1\neacidn Eatrat6r¡ica. 

Es ·e1 re9p0n1mble de dar inicio a la CM1pal'la de pu.blioidad, ya -

que con su trabajo de inveet1gaci6n proporciona loa elemento11 de -

juicio neceeartoe· para t'iJar 1011 objetivos de J.a campalla; de esta -

manera, aumenta l.ae posibilidades de.que se lo~ren las metas plan­

'teadae al elaborarse el plan de mercadeo. 



El plan de mercadeo consiste en buscar una de!inicidn clare de 

factores sobre el coMU.'Didor potencial; por e.1emplo: el Rexo, la 

edad, nivel acad6mioo, ClRse social, eta. Estas condicionantes -

proporcionan un perfil id6neo del posible conau~idor, mismo que -
orientar4 la estrategia a seguir en la elaboracidn de la. estrate­

gia creativa y en la elaboracidn del plan de medios, 
PRra tener una idea m4s concisa rePpecto a las actividades de 

este departamento es necesario recordar qu~ l·' planeacicSn e:'ttra­

tegioa es una tarea continua que oon111ate en:" analizar el com­

portamiento del negocio e identi!iCl\r oportunidades y pelip;roa -
ru.turos; determinar la misidn, loe objetivos y las estrategiaa de 

la ccmpal'lia; !ijar objetivo• y elaborar estrategia• para cnda -

unidad del negocio; implantar, administrar y ajustar la mieidn y 

las estrategias para lograr objetivos por unidad de ne~ocio y a­

nivel de coapallia•,(17) 

Laa tunciones generales del departaaento son1 

- Controlar y distribuir la informacidn necesaria para el adecuado 

!uneionaa*ento de loe dem4s departaaentos: poblaci6n, ~bito• y -

oostumbree de loe clientes, nivele• eocioecon6micos de loe pro•­

peotoa 'I actitudes de loa consumidores •. 

- Aaeaorar a loe olientes m aauntoe de aeroadotecnta. 

- lUaborar utudioe e inv .. 1:1poion .. de meroado.(18) 

Para la realiZRCi6n de estae acciones se debe contar con una­

gv.ia que le d6 orden y conerencia a las investigaciones re~liaa­

daa1 es por ello que todo documen1:o eetrat6gioo del sistema de -

planeaci.Sn debe 01'recer1 

a) Orientaoi6n b4eica para el desarrollo creativo. 

b) Orimtao16n b'81aa para el desarrollo de planee de medios. 

c) Orientaci6n para el desarrollo de otrRS acciones de comunicacidn 

y mero•deo (promociones, relaciones plblicas o actividades simila­

res qua solicite el cliente), 



d) Guia de evaluación del producto creativo. 

e) Referencia para presentaoidn de campanas. 

f) Guia para evaluacidn '// control de resultado~ (investigacionee). 

g) Guia para la próxima revisidn eetrat6gica. (19) 

Ea importante resaltar·1a labor de este departamento, 7a que de 

la obJetividad 7 profesionalismo con que realice sus funciones, de­

pende en gran medida el bito del trabaJo publicitario. 

La relevancia de la planeaoidn quedará de manifiesto en el si­

guiente capitulo, que ne avocará a la explicación del trabajo de 

investigaoidn. 
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3. 5. 2 FUNCIONES Y DEPART~lolENTOS DEL AR&\ DE OPEllAU!ON~. 

De esta área dependen el Depnrtamento de contacto (también lla­

mado de Uervioio a Clientes), el Depa.rtR.mento de !telacioneR l>\lbli­

cas y el Departamento de Desarrollo (Nuevos Cliente~). 

En los incisos eiguientea se desglo~arán las funcione~ de lo~ -

tres· depRrtamentoe. 

Ueoartrunento de Servicio a ClienteA. 

Ea el encargado de atender directamente a loe clientes, y su -

funo16n es hncerle ver al cliente lon beneficios de contar con una 

agencia, Por eJe~plo: el beneficiarse de un trabajo profesional y 

espeoialir.ado. Por otra parte, profundiza en la problemática del -

cliente, coordina a los diferentes departamentoA en la elabot'acidn 

de campaans publicitaria~ y tratR de incrementar al mAximo la in­

versión del aliente. 

Este departamento depende directamente del Gerente General y -

eat4 formado por cuatro gru:><>a de trabA.,jo, que contienen el ei~ie!! 

te personal.t Director de Cuenta, ~upervisores y B.tecutivoa. La tun­

oi6n principal de este personal,. ademAs de eer la relacidn entre -

la agenciR 7 el cliente, ea la de administrar lae cuentas dentro -

de l.A. agencia; ya que su mane.jo requiere de ct.ertoe requi~itos l'\d­

IDiniatrativos. 

Ejemplo: 

Una vez que el cliente aporte toda la informacidn ;>oBible sobre 

ª"!- negocio, el eJecu.tivo planeará lae campafia.s y eRtrategiaa a -

ee·¡pair y dirigir!\ al equipo de trabajo en la ttgencia, con el ob.je­

to de que loe materlales retinan l~R c~racterlstioaa deneadae. 31 -

ejeoutivo, una ves que ha presentado el tl'Rbajo al cliente y cons.! 

guido su aprobacidn, organi•an\ la camp~fta de publicidad y dirigi­

nt las negociaciones con loe medios a la hor.'\ de contratar, A. fin 
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de obtener loA rne.1oreR tiempof1 y eEtpacioP-, sieutpre bn.1o lne mejore" 

cona1cione:-: p:lrn ei cliente. 

Pnr,\ bien del trnbnjo y de nu or,J:~ni&Acidn, el ejeoutivo debe -

emitir un reporte ·te cont'erP.nciR de todRr- lnR .juntRP que tenga. con 

el ...:liente,, ttR1 como d.e inforaRr de todnf' loP !llcuer<ton con el mi .. mo. 

Jiohot· reportes deben emitir~e con copiR ll loe deoF\rtamentoe atec­

tados1 Rdm1n1ntrativo, operativo 1 •nttioo. 

Un1\ vez riue el ejecutivo llegd a un RCUflrdo can el cliente, en­

viit~ l·lA cSrctent!fL de tr-..b!tjo t\l dept"-rtRmcnto :le tr1.ficn, quien lR~ 

l)ro~rxmi:t.nt, mamaron\ y coti71Al"A en ORcia º'"'º' Cualquier 1.Uterenoio. 

en el :·.erv1cio, o CH.mbioR de t'ecl1" de entrega del tr,\b&jo, debent 

conoi.Linr11c en todo llJ pof'ible con lirn pAutrrn pro.~r: ... mRdae. 

t'ara Cl\Ai todan lan -\g"enci·u-, un director, un supervi.Por o un -

ejecutivo de cueut~t1 liebon tene1• L,\R miPmRf' c~rRcterlr-tic1tf', 11ono­

ciuu.enton ~ curtJ.idadea; Rtributos que Per&n ampliamente 1t.proveoba­

dos en.mayor o menl)r eacRlA. •ie acuerdo con ciert.of' f"n.ctores impor­

tRntens ln experienciR prof'ef'lonfll de CA.dn uno, RRI cot'lo Pl deas­

rrollo ;>ernonRJ. en cnd=t un$\ de f'U~ cul\lldRdef' :f oonocimlenton. 

lln director, un eupervi~or o un ejecutivo de cuentmt tienen oa­

ril.cterlsticn11 comuneA, por eiemplo: 

- Ea UnR perBona de Rlllpli\\ experienciR en agencia• de p11blicida4 1 

o cliP.nte, qu~ tten@ conocimiento~ de tod~~ lAa ~ren~ relacton~dae 

c"n l t pUbL1 111.dad: mf!rcrvtotPcnia en ~em:ral, cre'ltlvidn.d, medio~ -

mRsivos de comunioacidn, dominio de lae arte~ grtlfloae, produootdn 

de cine, radio 7 televiaidn, correo directo 1 ¡Mblicid~d •n pwitoa 

de venta. 

- 'J!1ene la aapacid!\d natu.,.l de expreftar"e biftn verhall!lente1 debe 

ser muy ordermdo en RUA idef.11.8 y nt.&OnamientoP y poseer un buen R•!! 

tldo critico y tambi6n un buen Aentldo collllln. 

- Tiene un cteAarrollado Rentido p~r~ vender idelV', R~dezR y Rgre­

eividH.d bien ca.rmlizA.daa :f t'irmezA. en todoa r:iup puntoff de viAtll y 



recomendaclonee. 

- ::labe Cri.1;ioar aon tundf\Jllento u.n•\ eiunparl!cref\t1va, tA.nto en su -

aa,ecto concepcusl como en st.l "tt•pecto ejecueton'll. 

- Sabe analizar ampliament- un plan de madtoH. 

- j)ebe pos•er la capci.cit1 .... :J para 1nvo1ucr:~ne en vnrlofl oro,.eotof' 

1mportan,ea C1e mftnerR s1.m..1J.tA.nea y dn.rle a cl'\d"\ UJJO de ellos eu 

JW11io valor, ""ªº'ndolo adel~nte·•. 

- Eatl al. di& en 1 .. a c,..pi<iles de p11bltcid.·ut que se enc11entren en -

todo aoaento en el aire, no solaaente cte J.a C-:>mp@tenoiH y dP los -

productos q11e maneja, atno de todoe aquel.l.o• productoA o aerv1c1oB 

1.ldarae que crel\l\ opinión T comantanoe en el 111edto publt.citario. 

- Iclentt.fica •n t'orm"' co1111tante lof' 'OroblemaP ttue 111xtR t1tn en el ... 

••road.o de eu. 011ant•• T rocomienda pl.Anes de acotan a to•ar. 

- Uon biwe •n AU experi•naiR debet"t\ nupervt~Rr &l dtn111~0 y produc­

ol6n de todos _ l.os trl\bajo• que ee re~u zan ~•nt ro de 1• "gencia pe.­

na aue c1iente8• coordinando los recuntoe de lR a~encia y loe de -

aws proYeedores ext•rnoe. 

- Bn su •etrecna relac16n con el. cliente, detectA lo mismo la11 opo.i; 

t\lll1.dadell para ml.89015 ftftCOOiOB para ll\ agencia, OOlllO 8itU:\CiOJ1er'I i!! 
hrnae que pudie..,.n poner en pdil!n> la pfr.1ida de ln cumita, f2o) 

Si departamento d• Servicio l\ client:er- cuttnt.1:t con un:" Aeccidn ... 

de 8ervic1o a D1etr1buidore~ ilaind" ::el'Yicio !!J<praso, 

t\ i>rincipioH de i':f:i'J, con eJ. fl.n ·ie ·t:\r '.'<P.j1l?' : ·~:".:i.tJ io ·1 l·l '),..,¡ 

d• Distribuldorea, proporciormr mAyor uni<1:'-rl y cof1"1!ruen~1.~ rt la -­

ima&•n de las 1Ji•tribla1clo"*" T !'\e.jorRr 1'\ l.m1'1!•n de r:hey11ler y Aun 

prod\lctoEt 1 Bo••l1 1 C!rp1•r fltxic" creR.ron e~ta. !"ec-cidn enpe'1i 1.l 

(8•rY1olo Expreas) o,ue proporciona los Riaui•nt•~ ~•rvioion, 

A..- llaboJ"ROi4n de :nrtteriA.lt·~ "'°'blicltJ\rioP.: 

- Anuno1011 de prenita. 
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- :\nunciov 1te revif'ta. 

- .\tlU!'lCÍOB t!Xt•?rioreA. 

- !"ol Lut.o · y pieza.e de correo di reo to. 

- Anunciot-· do radio. 

B.- ~eesor!R pro.t·esional enr 

- Anunclon de tel.evJ.11 icSn. 

- Suleccidn y contratf'\cidn •te aaeJ.iofl. 

- Elaborao16n de textoa pan\ presentaciones. 

Uon~ultor1~ ~n aeuntoo relRcionado~ con la publicidqd de l~a 

UilltribllidOl'RR • 

- .Poner tt tlr-1>0si1::ic.Sn •te l:u1 Uif'tri.huidorilR, materiale~ publlcitA.rlo~ 

como non .lotograf'ln.s, frares y conceptos publicit 01rioa de loa pro­

ducioa y ~erv1ciof' de 1:hr¡sler •:f!xico. 

- Coordinaoidn y nupervinRcidn de fotop;ratlR•, ilustr-Roionen, diP,! 

1loc 1 otro~ mate-riRlen enpeofficoa re'lueridoA por lR :liatrlbuidora. 

(21) 

Los servicioe del ·lnOieo A (elAboraoidn de m~terialen) ae ofre­

cen sin costo psra e.l llif'tribuidor 7 Re !Jroporoionan dt" la Bi.'tllie!! 

te nuuiera: 

- JU dLAtribuidor, WU\ Tez que ~a .iete:minado sus neceAidades ':f -

obJetivoP !JUbl1citartoe, ett l':>fl int'onnard. a Servtoto Exprees mediR!!: 

te l;t !!OJ"1. iil' !F'tttdo :Jt>l 1hf1trlhuirtor (•te L•t cu·\l· Pe :\nexa 1l.n~ forma). 

- EnYi1tn\ !l. : .ervtcto Rx:pre11n eAt111. ho,fA. vl" telefRX. 

- :.>ervicio Exprea~ elA.boran\ loe texto" y booetoA que sean neceeartoe 

en el :nl'!nor tiempa posible, loa cu'lles env lan\ al Dil!ltribuidor y s 

•.:hrYE1ler ft',6xico, via telef'.\X p~rq_ PU aprobRCidn. 

- Una vez A.probadoP, ~ervicio E'xprees elAborari\ loe ori~ina.le~ mee! 

r1icoA y / o lr\~ r.r~b·rniont!:, dfl' rR.dio nP.::eeariaR, 'lUe enviará al ni! 

tribui..tor v1a ·ncnSHjerta o de A.cuerdo '"\ Pus in!'ltruccionen. 



Todos estos eerv1ci~Ei nerl\n Ain c:o!"to r>.'lrr\ el °lt!'l' .. ribul ior. 

- Una vez que eetoF m.rterlaltt~ eritl-n e!'l .,u ?O•ter, el. .Jistribui lor 

bard .la contrA.tRCidn de .lt:\ e tmpRr1'l ,... lo.J :nedios nue .:onsidere c?lln­

Yenientee, eRld~ndo por ~u cuent~ el ~oeto 1e la mismR. 

- El Distribuidor contar!:\ con ll\ opcidn ".:le recurrir <\ • ~rv lcio -

Express, para lit contr1tac1dn de 'Tlediofl. !-:n e!'tB e rnC'I, est:irl\ '':>0-

yado por el depariuento de lf.edioA de .!!2!!!!• que le bonificará -

loA ctellcuentos o ta.riflis espec1·!lPr- que puclier·t.n obtener!le 7 reten­

dn\1 ,or concepto de Rervicio, el UPURl 15~ nobre lR f ~cturrici6n -

que otor&Rn loo medioR. ~l coato d~ lRP contrataciones fterA fm~a­

do por el Dietribuidor en lon plRzos que file el medio. 

En auanto .'\l 1ncieo H, ""~tos serviciofl puPden tenPr co~t~~. loa 

ounles RerAn cteterrtintt.dos en f'or.n'l convenciorLi.l y de 111utuo Ft-::uerdo 

entre Uervicio Bx.preas y La Distr1bu.idom.. Sn tortot:t los cuaon eston 

costos serian mlniraoe :¡ Rerviri\n p•l.r-.-t. cubrir lor. e'lntof" oen 11ue se -

tncurrs. 

J..aa principales ventRj'.lP rte utiltzRr el. Servicio ltxpreAri son: 

Disponer de un equ1.Po prot'esionRl de ejeouttvof1, creattvofll• diAe­

Kadoree y dibuJantes. 

- aontar o~n el ftpoyo pel'lll\nente de eepeciRliet..., en pubLioida4 -

par.i re1.10.lver dudas 7 nece11idades. 

- Obtener •aterial .. publicitRri.oe de prime!"' c~lidRd, en t1 .. p0e 

mtnimofl y ~z.n -:ni::tto et. c~s1 todoi- lo!'! C"'\ro!!.(?.:?' 

DepartRmenio de Relaoionee PdbliCIUI. 

En t6rminoa gene:nllee •lee relaoiones pdbl1CRA ~on lR comunic~­

o14n planirioadR y pereua•iYa destinada R intluir eobre un p~blico 

conl!liderable•. (~lJ En este sentido, el Departamento de aelRcione• 

fdblicae de la agencia cu~pLft una funcidn ~uy importnnte, ya ~ue a 

niYel interno ea el respoN1ab.Le de l.o "ri=t.r urm buenR. comuni~aoi6n y 

al'lllOniR entre .los emple!\don que confonnan 11. !l~f!'nci"'\; en el l\mhito 
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exterior eP el en~ar.gado de otreocer un t•ervioio adecuado y OllOrtuno 

a loA o.Lientes, en pro de nu trna~en aorpor~tiv1t. 

Bt\111crunente el tr1,b11.Jo de er-te depRrtA11ento fll!P oreJtr, mantener, -

fort~leoer e incrementAr la buena ima~en de unR empreBR o eervioio 

ante l~ op1ni0n pQblicn y ante •l pereonal que labora en e!La, me­

..tiant'! •J. apo.ro de .lofl me1Uot1 m!\sivoe de comuni0Roi6n1 peri..Sdtoon, 

reviat .. A, l'R<U.o, televi11idn, fol.l•toe y 1>ol•t1nen. ":S.to dan ooao 
reeu!tndo que !a oonoeoan ~•Jor (a !R ftmpreea), RRn&r la buena vo­

luntlld J B11Dpat1a de clientes y proveedora~, 1 lo :if.P importante, 

generar nuevoA 1 Adlidoe n•Bocto11 '•(?.41 

~os aervioio11 eApeolficoa qll• proooroiollll •l departamento 4• -

Helacionee l'llblicRA eon1 

A"e~orla en relncione" Cllft el gobierno. 

- .\fu!Por1A en proernmRP de re.ll\cioneP t.ntern.'lA, en l'\ cre'1.clón cte 

boJ.e'Cinett, informer. Anua.les, el:tbomcic>n. de audtovieu.aleo y en la 

pl1.u~ea.~idn cte Viflitl\E' a laA em~res.-l.B. 

- .ur~aort1\ en reJ.a.oionen con .LA preM~, en J.'l. elabo!'f\ot.On de bole­

tiner inCormativoa, aRnejo de 1nCoT111acidn en caeo de criaia, 1 or­

ganiZA.CicSn de conrerenciaf' de prenPa. 

- liealizar camPft:\all de imatten corpon&tiva oonoernienten 1\ la empre­

sa. 

- Auditoria de imagen de la empra11a ante !a prenea T auditor1RA R 

nivel interno con el personal. 

- t!nn~Jo i.nte :r.tl d~ ev-.ntoP eApeoirtleA 001110 aemin1\rioA, convencio­

nee, o aotividn.deP nimiJ.. 1ir&s q\.le 3olioite el oliente. 

- • tencidn " viei tantea dint111~ido11 ( Uirec toreR de otr'IP empree~a, 

pernonal de! gobierno, o viRitanteA extran~eroe de interen P"l"R el 

cU ente). 

- .\seaoria a nivel Uo!U'e.jo 1d111tniatrstivo y Direoci<!n rieneral.(25l 
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Loe puntoe anterio.ree eFt!\n ref''P'~ld.~ltios por un en1·oque proJ'eAi.2, 

nal que invoJ.uCri:\ cu~tro f'su~l!e: i.nver-tti~'.tcion y q,n.1.li::tis; 9ll\neaci6· 

y estrateg~E\; a.t:nini~trBcidn e impJ.Rntac Lón: :ned1ción y r••.fin··'111en­

to. 

:.:.;·egl1n el lJirt!ctor Jel dP.'>11.rt·,ment.o: ·•nemo!'" rtA.do "1U ~"' lMn•..,rt·~nct·-. 

a.1. desarro.1...lo de un equi:>0 JP. :>rot·eeion't..Lea d~ l'l m1n 'ltl\ cr:i.lt.ctnrt 

con experii:.ncia. ti:\nto con clientes r.omn en J.1\ "1tenci~, fllllo Lea nr2_ 

porciona un'\ perep<~ctLV.\ que l\yu1n '1. crf!Rr UnR ~~qui!' 

eE imii~ penaao.1.e en nue~tr::l~ reJ.ac1oneP con .los c.Lient;ee·•, .26) 

Las responRAbiJ.idades mAe importA.nte~ pn.~ este de?art,~ento ~ont 

eetudiflr :ilnucio~aaente loR producto~. t>roblem~u~ y 1lerc:tdo,. ob1ett­

vos de.L cliente: aer.arroLJ.ar un enJoque ePtratAgicn ~UP pPr~it~ co12 

CRr de ~aner·:1. pou1tlV'\ 1~ i'ttt\P!'en Jet cJ.tentP., y iti:::ieftRr 1 J.1ev!\r a 

cabo un plan tActico r;ue ~erml t"l re1'or:r.:ar l·.t i.m'lften l!Or;>ontiV'i de 

ia empresa. ~osteriormente, de eer necesario, se gener\r\ tnforrn'­

ción pubJ.i.citaria en no'Ubre del cliente, que cW1p.1.R con el ob.jetivo 

<te pereu,.ctir al pll.b.Lico objetivo <te .l.R enprosR. 

••..;aa.i cualquier prActioa de relA.cionel!I plbJ.iCrtf' e11 efl,:»ecttica. 

~eJ.eccion~ pdbJ.ico, J.o &RA.J.isa, planifi.c~ sus Acc1onP.A Pn reln~t6n 

con sue deseoe, y detrputA dirl.'!e BUfl comunicsctone,. -,n fol"'ft"\ dires:, 

ta ~CiR. ell'COS p\1.bJ.iCOA 8AJU!Cfficoft " tra"Y69 .:1e lOP "tertior- 1'111.R ad.e­

cuadoP y.eficRcee. EJ. 6xito de?ende en grn.n pilrte d@ lo bien nue ne 

planttiquen ·Y e.fecuten erit'ln e".ripAri''.~27) 
fo..n etnt.uu1 el :lf\:'JPl. Qe ~:-ite te·¡;ir~ 111ento •r> "\TJ.C1:tr l : 11~ clien­

tes R hncer ~~~ ~rPctivos sua pJ.aneP efttrat6gic~~. ~~nPOtAlmente -

en el cttmpo de ln com\lllic~ci6n. 

E..L .&)epart:l:nento de Relaciones PdbJ.ica.e rHnl i ~R AU trabajo con -

bue en .1.a sicuiente 1'1.Lonot'la: •~cuch~r y deapuAe entrcJgRr el m•­

Jor meneaJ• a.a. auditorio correcto, de m~nera efic~z, puntualmente y 

IO&entro deJ.. pref'upu1eio acof'.d 1ldo. 
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1J~p11.rta:nento de lleaarroJ.1.o. 

t;ste depart.:tmento es r~J.Rtiv111.mente nuevo dentro de J.f\ agencia; 

inJ.t'tó aun activid:-utefl en .1u..L1o de 1990. Tiene como ob,jetivo nri­

riordi.l\l, aei!'ltir en ~UP 1·unoioneA Ri ·lerente 'lenenu. de 1.A. empresa. 

A su vez, 1n:forma al Jirttctor GenerA.l !lobre J.A. Ai tuRcidn Que ~ar­

flan Cl\dll uno de lo" 0Uente~1 !ldeM~,. propone IOP.didRB a to10ar oon 

el fin de optim\&'\r el eerYioio prest!\do 1\ .ll\ ouentl\, P"ra e.Llo ee 

invoJ.ucra en todon 1oR eer-#ioioA que ee le prePtRn ~l oliente 1 en 

aque.1.loe que eJ. cJ.iente contra.tA. por t\&el"A de lR .\~ene la. 

une ta eJ. momento J.A~ funoioneA ele eR te 41tl>&rta11.en1io rec't.en en 

Ul\ll sola persona (el üireotor), la cual esouoha, to .. not~ T aeie­

te a todaP las 3untft~ i•portantee dentro de lA a~encia, poaterior­

mente realiza un RnAii1tifl de 11\ 11ttuttción 'lll• prevalece en l• oue!! 

ta 7 propone al client~ nuevon eervicio11 que pueden hacer mA.n ef'•!!, 

tiYa o rentable •u publicidad; 

Bn r.eeumen, eu tunoi6n e• vigil!\r lA pRrte de relAclonee pdblicae 

entre el cliente 1 .la agencia 1 mantener infol'IU4o "l üireotor Gen! 

ral &obre la fol'lll\ de opt1m1Bar loa •ervioioe que presta lR agenoia, 

Huta aqu:l ee da por tel'llin&4o el anAlieie clel !\rea operativa. A 

oontinuaoi6n ae expondnln lae oaraotertetioaa del !\rea aclm1nietra.­

t1Ya, tercera 1 dltima ele l•• f.rt1aa ele la agencia, 



lle eata 'rea depende 1 \ =\dm1nistmci1n y finn.nZR!'l de ln. ª"'encia. 

Por l~"\ reeponaabilid1td e i:nportBncia. que ~-te dep'lrt"\mento entr.Lla, 

debe aer supervisado por gente cRpacit.Ftd1L en :11Lterl~ de ~ont'1.bill­

dad. Dentro de l.a agenoi3. se cuenta con un contr.\lor que fUnge como 

Director de Finanzas y que tiene R su cBreo laP neccione~ de cont*­

bilidad, teeorer!~ y ~ervicioe oontableA y ~dminintratlvos, 

Co~o se ba podido "preciar, P.l 4.re.L (•dminietmtlv~ (S\ dlfercnciPI. 

de ltu1 Arue operativa ¡¡ de servicio) eR~A formad!\ !>Or un t16lo d•Jla!: 

•amen•o 7 se encuentr~ bajo 1a tutela de un ~6lo Oirector. Lns f\ln­

cionee que 11cho Uirector re1\liza y 9U.pervi.ea Aon laR si~ientel': 

- Llevar 1.1.n control ele las ·\lt·-t~ y h'ljaf' clel f)91"f10nA.l de l'\ "'\~enci .... 

- Hacerse cargo de los pagof' y deRcuenl;op del ;Jerr.onal.(n6-ninFt). 

- LJ avar a cabo .lRB ~ltan y ba.jae al eeguro social. 

- Superviel\r el u~o del 11aterisl de ofictn~. 

- Supervisar ai pereonal de manteni~i•nto. 

- Control de t.neresoe y eereRoe. 

- Re"1.iaac16n de b&lt\nc es. 

- 1 nformar del eRtado de p61 did~ 1 P.:"nach• al Di rectar 1ener'\l. 

- Real.i&ar l.Rs d.eOlA.r3.Clones anu·\laa. 

- UOntrolar el pago Je iapueo.to~. 

- Mnntener en 1.>rder1 l'J::" LJ.Dro:- •1e lo:- e LL :!1.tc~ 1e l:l ., ':l?ncl·t • 

.liara .la f'.•.:l.L1zau16n .. L: La::; an!.er.1r..ore~1 actl.VJ. .. .hde:-., el áren rtdmi­

ni•trativa c11enta uon gru;>os profeninnaleet de contRdoreP,, Cl\.nturi!. 

tas de coap.ltao~6n, pros~mRdore~ y economi~tR~. De la ~decu~dn re~ 

11sacidn ele estae: t\l.nciones depende la salud finnncier~t et~ ¡1, R"'en­

C1a;(28) 
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l.- ·,yorld .\dvertining r'xoediture '.?lRt Rdition /1986, 

2.- \..!:\rpetR de present:ici6n de lR .\~encift. de uubliaidBd ~ p.2 

J,- •dem. p.2 

4.- ;,;ntreviet~ con roet Luis Toledo, Director de Produocidn de 

rmpreeos. ~ de agosto d• 1990· 

5.- .:~ntrevinta con H•otor de la. 11:\rEa, Director de Relaclon•a 

l'dbltCRB• ~echa 20 de junio de 1990, 

6.- ll•dioA At.IAP !!"•ll'l~;¡ lll!IJIOS llSXIOO, r.fxioo-1990 ?• ?~ 

7.- Entrevist1t con Jos6 Luis 'l'oiüdo. 

:1,- Bozell l!omentarioB l Noticirut 1'fl.O JJ Ndm. 9 MA70 l';,1990 

M6xico. a. r .. P• 3 

9,- t;. ,;\t:"'on UUnn, Publicidt\d, flU pr\pel en lA. ?.•erc"dotecnir\ 

r..odern.C\., Trad, Edun.rdo Escalona, Ed. H1BpRno 1\mert.cnrm, 

Mlxico 1976. P"8· l3b 

10.- MendozR Mir(leeou, Federico. Punoionef' y eAtn1ctt,rs:\n de una. 

Agencia de J>ublicida.d bRJo el Sif'teMa Derartnmcnt:tl, F,C,J>, 

y:;, l.INA!4 W.6xico, U,J<, 1983. pag,16 

ll.- ;,:l\llual. de procecUmiemton de lll neencia de publicidnd ~ 

l del Unetillo. Hoja ndloero 2 

12.- Jln1;revieta con ,roe6 i.uift Toledo. 

13.- Entrevieta con Gu111;avo Guti6rrell, Operador Aeietente del . 

i.lflpnr~·trnento de Producción .\1tdiQviriun.L. Fecha 15 de E\l!OAtO 

de 1990. 

14.- Bntr•v~ttta con ~ntonio Ochoa, Superwieor del Dep~rtamento 

de Me<lioe, ~echa 10 de marzo ele 1990. 

15.- r.lanu,,l de procedimientoe ele ¡,,.barta l del autillo, Hoja 4 

16,- llntreviF.ta con llblm!l M"ci&11, DirectorR de Trifico de la agencia 

de publicidad Leo Rurnett, Pecha 10 de febrero de 1990. 
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J..7.- 1'1sher ele la Vega, Laura. r.~ercadotecnia, ·;.d, ; ntertttneriC.lM1 

M6xico, D.11'. J.987 p•ll• · 

18.- .C:ntr••i•ta con Hduardo Olivttree, Director de lllAneucidn 

Blltrat6gioa de BozeJ.J.. !!echa 23 de enero de 1990. 

19.- Apl.lntes 4e Medios de McCann-El'ickson. (pAgina sin 111111eraai6n). 

20.- Bo•ell. Co11entarioF t Noticias Allo II Nlill. 15 11g0Rto l~,l'.190 

M6xioo1 O.P. Pft8• 4 
21.- Dl9r .. 1sta con Pernanclo Paatrana, ·alrector de nerYlclo a 

.t.1111,ribllidores de !l2!!!!• !!echa J.5 de abl'i l 4• 1990. 

22.- Bntrevista con LU1$ Garcfa de Pernando, Director Crea,ivo de 

senioio &xpresa. Peana 20 Je R/J:Q~to tle l'J90. 

23.- Varst'Jn, .Tot:n E. lletacione~ 't'lftl1.t!'1.:' f'r,i lel"nllti. r.:d. r.-c 1rRW 1 ~11.l. 

J.988. i>áe 
.?4,- Entrevista con H6ctt')r de lR fJ8rER., 

25.- Instructivo de RelucioneP ~bllcRB del ~e~nrtRmento de 9el~-

cionee P11blicae. 9ag. 2 

2b.- ~.,;ntreviPtA. con HActor de la. "inrzA. 

27.- Mal"Aton, .rohn r;. ('lp. '!it. pag. 52 

2d,- Entrevista con !:ua1um r.:•rcn.do, Aeis,ente de l"inan::aA d• l!2.!!.!! 
Peaha ?.5 de junio de 1990. 



CAPI!ULO IV: IMPORTANCIA llE L.\ PL.\NE.\CION EN L.\ PRODUCCION DF. UNA 

CAllPA.~A DE PUBLICIDAD. 

4.l LA CAMP.\~A DE PUBLICIDAD. 

La agencia de publicidad ~ ae rige, en opiri16n de au Director 

de Planeaoi6n (Eduardo Oli varea) , ppr un par de premisas que cont'or­

man su filosofia de trah'l.jo: "Estar cerca del cliente y alonnzar 1a 

exoel.encia creativa1
'. ( l ) Para la consecuci6n de l.a segunda premia& 

es necesario realizar un trabRjo eficiente y profesion.Rl. Por ta1 -

motivo, en esta agencia se pienaa ~ue para que la publicidad rinda 

dividendos tiene que ser eficaz y par~ que alcance sus objetivos ti~ 

ne que ~atar :fundament~da en una buena planeación~ La importRncia -

de la planeacidn en la re..1.lizA.cidn de un.".\. cRmpaña publ.icito:i.ria es -

fundamental¡ por ello la agencia inicia todos aus trabajos de pro­

mocidn con el.estudio de l~s estrategias de comercializaoi6n°de sus 

clientes, tanto a corto como a largo plazo. En algunas ocasiones el 

cliente no cuenta con una estrategia definida, y se hace necesario 

que la agencia lo auxilie aportándole su experiencia en mercadote~ 

nia y áreas afines, con el fin de llegar a estrategias de comerci_! 

lizacidn precisas, tanto inmediatas como mediatas. De estas estra­

tegias se derivarán las estrategias publicitarias, mismas que darán 

paso a la campai'la de publicidad. 

Una campaña de publicidad se forma de la correlacidn de toda la 

publicidad y sus esfuerzos inherentes en favor de un producto o se~ 
·•tci.o, rH l"'igidos hacia la obtenci6n di! objetivos predetermim:idos. -

Por otra .Parte,. Be debe concebir un plan general a largo plazo f'o_t 

mado por varios planes y metas a corto plazo. 

Para .9i~~ ~. campaila ~enga hito debe .. co~rdinarse. con las d~ve~ 
sas part.es del programa :de mercadotecnia. Esto significa que para_ 

.. obtener una eficiencia total, la campai'l.a debe oo~relaaionane con' 

el trabajo personal de la ruerza ci. venta; loe dietribUidor°iia ·il~ 
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producto T 1as actividades de sus vendedores; y con loe otros di­

verso::1. es_~·uerzoa promocionales que puedan ser parte de la mezcla 

meroadot6cnica. 

Por el.l.o, en opinidn de Charl.es Dirksen: "la planeaoidn de l.a -

oampai'la publicitaria es sdlo una r~se o parte de l.a planeaoidn to­

tal ele la estrategia de mercadeo. Y como cualquier ·plan de mercado 

~ebe tener metas 7 propdsitos definidos y eetabl.ecidos, asf tambi6n 

aste debe diseaarse con ciertas metas definidas .o propdeitos en -

mente. Los objetiv~e de la campai'ia pueden ser bastante amplios en 

cuanto a su alcance. o pueden ser bastante espec!ficós".( 2) 

Antes de inioiar el an4l.iaie de la campaffa d• publicidad que -

real.izd la agencia de publicidad ~ con motivo del lanzamiento 

del. automdvil ~ en 1989, es necesario conocer cuáles son los -

pormenores que conforman lu. planeacidn estrat~gica. que a.fin de cue!! 

tas condicionará loa objetivos de la empresa en cuanto a promocidn. 

Si bien es cierto que gran parte ae este capítulo corresponde r.1'8.s 

al 4re~ de la mercadotecnia que de la comunicacidn, se intentará en 

la medida de lo posible marcar l.a rel.aoidn que guardan los planos 

y estrategias de mercadeo con loe objetivos de promoción. 

Uomo se expondrá en .el transcurso de este cap!tu.lo, las activi­

daQes de comu.nicacidn son una parte tundamental, y QUe merecen esp~ 

cial. atencidn, en el proceso de la venta {objetivo principal. de la 

publicidad). Dioha relevancia queda de manifiesto en el siguiente 

cuadro,propuesto por McDaniel, en el cual se desF,losA.n los aspectos 

más importantes que se tienen que contemplar al momento de desarr2. 

llar u~ nuevo pru~ucto. 
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4.2 LA PLANEACION ESTRATEGICA Y SUS COM!'O!'IENTJ§. 

La importancia de "1a planeaci6n estrat6gioa en el traba.fo ele la 

agencia de publicidad queda de manifiesto con el heclio de que el­

Plan Estratégico establece el rumbo que tomará el Plan de Mercadeo. 

En tlrminos generales, la planeacidn estrat6atca es un compro­

~iso por parte de la Dirección ele la empresa, de estudiar·el por­

venir que tienen los mercados para determinar qué productos o aer­

vicios deber!an promoverse en forma agresiva, cudles conservarse y 

cuáles abandonarse; de decidir qué negocios deberían adquirirse y 

cuáles venderse; y de establecer prmoridades en la direocidn clel 

desarrollo de nuevos productos. ( ) ) 

Segdl'l Laura Fisher de la Vega i ·•ta planeacidn de la mercadotec­

nia consiste en determinar qué es lo que se va a h~cer, cuándo y -

c6mo ae va a re~lizar y también quién lo llevará a aabo ••• v1:ne a 

eer un proceSo sistemático. que comprende e1 estudio de las posibi­

lidad•~' y l.os recursos de unn empresa así como la f"i.jacidn de ob.f.! 

tivos y estrategias y la elRboracidn de un plan porR llevarlo a -

cab~ y poder controlarlo•._ ( 4 ) 

Es por eso que los planes eatrat6gi.ooe de la empresa, incluidos 

los de la publicidad, deben a·eaalar loe resultados esperados " t'in 

de que 19. empresa conozca, por !lntioipado, cuál aerá au situacidn 

al finalizar el periodo planeado. Tambi•n incluyen la identifioa­

ci6n de los recursos necesarios para llevar a cabo las actividades 

planeadas, ello con el objeto de que ae proceda a elaborar un pre­

aupuesi;;o. 

Para la realizaoidn de la plP!.neacidn estrat•giDa se debe empe-. 

zar con el estudio de cada linea de productos, unidad comeroia1 o 
lo que se determina como lm!.!!!!!! comercial estraUgt.ca. Desde s1- -

punto de vista de William 11. Luther. ( expu011to en su libro: El plan 

de mercadeo ••• ) existen cuatro elementoa clave ele planeaci~n est~. 

t6gica1 



Identificaci6n del Negocio. 

Si el empresario no identific~ correctamente su negocio, existe 

la posibilidad de que ee forme un juicio equivocado respecto de -

quiénes son sus competidores y clientes y adopte estrategias de -

mercadeo que podr!an ser eficientes para la industr~a en la que -

cree estar, pero inadecuadas e ineficaces para la industria o ne­

gocio en que realmente se encuentra. 

An&l.isie de la Situación. 

Es el análisis de la situación actual de una empresa en parti­

cular. ?Uade incluir el tamaao y el crecimiento o descenso del me~ 

cado, los reglamentos, la fijacidn de precios, ln.distribuci6n, los 

puntos f\lertes y aábiles, tanto de la competenci~ como propios. -

La pregunta fundamental que orienta este examen ( pn.ra evitar un -

análisis extez:a:so de dif1.cil connulta), eA qué m:ircns o produc,tos 

tienen tu.taro, no cuál es la eatrRtegia de mercadeo. Bsta viene -

despuAs J solamente para las ma~caa que puedan desempe.aar un buen 

papel. 

Segdn Luther, el análisis de la situRci6n comprende cinco matr1 

ces bd.sicaa que son: 

~ Matriz de participaci6n en el mercado y rendimiento de la inver­

si6n.- La participacidn en el mercado se define como el porcenta.je 

del. total de un mercado o de una industria que un negocio represe.!! 

ta, ·bien sea en dinero o en unidades. Tres razones principales pu! 

den otrecez:ae para explicar por quA la participacidn en el mercado 

coríilllce:a JU,TOros remlimientoe, En pri.mer lugar eatd.n las economt:aa 

de escala.·.CUanto maTor eea el negocio, tanto mayores •erin lo• abo 

rroe ~n:·:~l. 
1

~"iiito de l.o• bienes, en la producci.Sn 1 en mercadeo, Lr.­

ee!iiriíi'e>iireld'.;;'fu el poder de mercado. Una gn.;,. empreea (de·¡;..· . 

ilalladaa ild:e~es en el mercado) estA en condi~iones de negoctar'·e'l 

tona 111.B . eficáít )" por consi:pient'! .. d• .. ~btene: m4rg•."!'" al~.~e .• d...,.:'. 



ganancia. Por dltimo está la calidad gerencial, Las compaff!ae g?'9.~ 

das están en condiciones de atraer' me.1ores gerentes y por ende au­

mentar la productividad, dismi1111ir costos y ofrecer una direcoidn 

general eficiente. 

- C\lrva de produccidn.- La curva de produccidn ilus_tra cdmo a me­

dida que un negocio adquiere una mayor experiencia en au campo. ª! 

t4 en condiciones de reducir los coetoe unitarios. Con base en am­

plios estudios se determin6 que los costos unitarios disminuyen -

en forma constante en diversas industrias cada vez que se du.pliaa 

la produooidn o la experiencia (ndmero de horas/hombre). 

- llatriz de partioipacidn en el crecimiento.- ooa· factores or!tiooe 

de mercadeo (por un lado la participacidn en el m~roado y por el -

otro la-tasa de crecimiento del mercado), se combinan en una. ter­

cera matriz, la cual per~ite tr~zar la posici6n relativ~ de cada 

~ de los pr~d~otos o servicios. Todos los productos y serv~cios 

deben ser trazados en una misma matriz de_participacidn en el cre­

cimiento porque el objetivo de este instrumento anal!tico consiste 

en determinar la posicidn relativa de cada uno 4e ellos. La posici6n 

relativa en el mercado ae define como l~ relaci6n entre las ventas 

en dinero del mayor competidor de dicha industria. 

Ahora que se han expuesto las tres primeras matrices, es eviden 

te 1a importancia de deaarro1lar y dar oalida a los productos T -
servicios que tienen la oportunidad de alcanzar una alta partioi­

pa.cidn en el mercado. '{ es a ellos, básicamente, a los que la pu­

blicidad eru:ocar4 su atención. 

- Ciclo de vida de la industria.- Por lo general se divide en ~~a­

tro segmentos: i.ntroducaidn, creaimianto, madurez Y' deoadeno.ia • .;_· 

Los factores de mercadeo que pueden contribuir a determinar la et! 

pa en·que ae ha1la una industria incluyen la tasa de crecimiento, -

la· fiJaoidn de precios, el ndmero de competidores, las modifiaacio' 

nea. en ei"producto, la pen~tracidn de la liri°e..'."de praduotos, laº-':"" 

·:'.!.aegment...,idn del mercado y los. gastos de. promoción. 



Bn •l segmento ele _introducctdn, la.e ventas A.umenta.n, pero no a 

un ritmo tan velos como en la etapa de crecimiento. Cuando l."-B ven­

tae ooaienaan a aumentar n\pidamente, un.~ industria entre ea la et~ 

pa ele oreciaiento. F.ate ee el moaento ideal para una dxiaB oenetl'!!. 

ci6n en el aerc::ado, con el apoyo de activid~dee vigorosas de pro~o­

oi6n. Deepute de la etBpa ele crecimiento sigue la madures, periodo 

clurante el oual el inonaento tiende a decrecer y se mantiene oon -

cierta estabilidad (e• en este p11nto donde •e paede ubicar aotualae~ 

te a la induatria au.tomotris mexicana. Ja que se encuentra en un pUD 

to donde lo• índ.ioee de oferta-cluand& ooneervan una tendenoiB recu­
lar). En el •esaento ele la decaclenoia o de enve~ecimiento, el oreoi­

aiento •piesa a aonrar una tendencia negf\tiYa ·r es oate mo,,ento • 

que la acti't'idacl proaocional se 1111&Mtra limitada o llllla. ( Al final 

ele eete inciso se retoma"'n loe puntoa anteriores 1 se analisartl su 

influencia en la planeaoi6n de la caapella ele publicidad) • 

- Po•ioionee oompet•tivae en el meroaclo y opeionee eetrat6gioa8.­

Beta 1U1tria ea una extensión clel oonoepto clel oiolo ele Yida inclu11-

trial. Una yes que el eapreaario 4eterain6 en qu6 eta~ e•t' su in­

'1ue1iria, clebe eelecoionar la poe10i6n que ocupa· oada ooapeticlor en 

al· 11eroaclo, .. 1 ooao la ele •u propia empreoa. para ello se utili-

0111110 toeioion•· relativ .. , cloainanta, f\&erta, favol'llble, ooetenibl• 

, d6bil. 

·ouanclo una eapreea eet' en oondioionee ele oatableoer eatrate4ia• 

de mercado sin preocuparse por lB reacai6n de BUB competidores, se 

co~id.era como "dom1nante". Por eu. parte, la empre~A. ••fuerte" puede 

mantener una eetra1iegia independiente por un perio~o prolon~~do pero 

no indefinido. Una empresa ee olaaif'icada oomo "favombl.e" cuando ha 

deearrol~ ·a1& ni.Olio (aubgrupo o segmento ele parson11e) en el merca­

do. 



Guundo una empresa se encuentra en la poeicidn. de "favorab1e" 

es inllispensa.ble et'ectuar mejoras en el mercado, de lo contrario 

lf\ empresa. o la marc:-1. caerán invariablemente en 1a olasifioacidn 

de ••dAbil". Esta d.ltima catee:or!a eR Rc5lo tr:'lnsi toria, ya que cun! 

quier producto o servicio que se encuentre en eRta eituacidn, debe 

tubir de posición " la mayor brevedad o salir del mercado. 

(H1Asta aqll! termina la expoaici6n de las cinco matrices del .a!!!!ll­
sie de la si tuncicSn, y se pasará al tercer elemento de la l>lA.nea­

oi6n Es tratA¡¡ic,..). 

Seleoci6n de la• Eetr!ltegiaa, 

Unl\ ve~ concluido el aru\lisis de la situaoidn, el •i¡¡uiente ¡>aso 

consiste en determinar la estrategia a seguir tanto a corto como a 

largo pla. zo • 

A continuacidn se presenta una lista con las estrategias m4e -

utiliv.adaa en cada otapR del ciclo de vida del producto. 

Pnra ln E'l'~PA DE INTROllllCCION se presentan las siguientes alte~ 

RatiV!\Bt 

.Estrategia de alta penetracidn. Se lanza el producto nuevo a un -

precio olevado oon el propósito de recobrar el beneficio bruto de 

cada unidad. Al aiamo tiempo, se gRatarA mucho en promocidn con la 

final.idad· de convencer o atraer el mercado sobre loa beneficios y 

excelencias del producto, no importando su alto precio. La promocidn 

t·ncil itnr:\ o acclcrnrá V\ penetracic5rt del r,iroduoto en ~l merc?.do. -

Esta estrategia se explica con las siguientes suposiciones: 

- Una gran parte del merca~o potencial na conoce el producto. 

- Los que se P.nteran de que .,a existe y eat4n impacientes por com-

prarlo lo hacen al precio eatRblecido. 

- La t'inna tendrl\ que hacer frente a unn. competencia potencia1 y 

necesito. crear la preferencia de m·\rca. 



~atrategla de penetracidn selectiva.- Radica en lanzar el nuevo -

producto a un precio elevado y con eAcaea promooidn. El propdeito es 

recuper~r la mayor cantida~ de beneficios por unidad, y por otra. ?9! 
te, mantener bajos los gEU1toa de mercadotecnia, de esta manera ee -

espera percibir m4s utilidad••; dicha eAtrategia ee explica con base 

en los siguientes puntoe1 

- El mercado ea de proporciones relativamente limitadl\•• 

Uaei todo el mercado conoce el 1roduoto. 

- Lo• que deseen el producto lo pagar4n a precio alto. 

- Pcico peligro de competencia potencial-

Estrategia de penotracidn ambiciosa.- Co1111iete en lanzar un producto 

a bajo precio y con una fuerte promocidn intent4ndoea una ripida P.! 

netrac1dn en el merr.ado y por ende mayor partioipaoidn del mismo. 

~ata eAtrategia se eaplica por lae eiguientee circunetanoiae1 

El m~rcado ea gnt.nde. 

- El mercRdo relativamente desconoce el producto. 

Bl corwumidor en generRl e~ más aeneible a loe precios. 

Hay fuerte competencia potencial. 

Loa ooatoA de elaboracodn por unidad disminuyen con la eaoala de 

produccidn y la experiencia de produccidn acumulada. 

Estrategia de b~ja penetraci6n.- Se lanza el producto a un bajo pr.! 

cio .1 con un~ b t,ja promocidn pq,rn estimular la. aoeptacidn rápida en 

el mercado 1 ai mismo tiempo mantener bajos loa costos de promoción 

para poruibir una uttlidad ma1or ~oneid~~oee la d•m'-nda· elástica 

en cuanto a precios pero minimamente elástica en cuanto a promoaidn; 

esta estr~tegia supone lo siguiente: 

- ~l mercado es grande. 

- El mercado está perf~ctRJ11cntA enterRdo del producto. 

El merr.ado es sP.nsible a loe pl'ecios. 

- Hay pocH co1rip~tencia potencial. 



.l>urante la ErA.PA DE C!RFX!IMIEN'!.'O ge encuentr••.n lai=! sip;uientee 

opcionea1 

Estrategia en la etapa de r.rP.cimiento.- ~e intent~t sostener el :!nd! 

ce rápido del m~rcRdo y se logra mediante l~s ei~utente~ medidas: 

- Mejorar la calidad del producto e incorporar nuevos móduloB y V!!; 

loree. 

- Estudiar y buscar verdaderamente nuevos seatores del fflercRdo. 

- Encontrar maevoa cnru1lea J.e distribución poRibles (con ob.1eto de 

que el producto tene:a una ma7or exposicidn). 

- Modificar la pu.blioidad destinada a mayor conocimiento del pro­

ducto, oOnvicoidn sin benef'icioe e incremento en 1as compras. 

- Determinar cuAndo es adecuado modif'icn.r los precios para atr:liJr 

a los consumid.oree sensibles a Aatoa. 

E.in embargo, esto acarreará más costos en las me.1ornR nromocio­

nalee y distribuoidn, con ello se puede alcanzar una poeici6n pre­

dominante, pero se pierde a cambio el rn4ximo de beneficio~. 

La tercera fase de este ciclo de vida del producto es la llllJn~d~ 

ETAPA DE L:AJJUREZ y presentR las eig\J.ientee caracterteticas: 

Estrategia en la. etapa de l"l.adurez.- En ea"t.e .P.&nto existen tres est~ 

tegiae básicas1 

La primera, conocida como modifioaoidn del.aelooado, ee refi~re -

al hecho de buscar y estudiar oportunidadee para loc'llizar nuevos -

compradoreB¡ también se bus.can nuevas formt\D ~nra est1nulrtr el 11fl.o 

del pro~ucto, o bien, se renueva. la marca para lograr mayores ven­

tas. Aqul,ee requiere primeramente de estudios sobre los nuevos me~ 

oadoa y sectores del mercado que desoonozcnn el producto. 

A la segunda, modifica.cidn del producto, le ll~man tambi6n re-

1&nzam.iento del producto y se trata de combinar 1~s c~?"flcter!sticRs 

del producto para atraer a nuevos usuarios y pRrrL ~wnentar lRs com­

pras por parte de los consumidores. 

4 
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La '1lt1ma, modii'icacidn de la combin'.'\cidn de merr.adotecnir\., ee 

refiere a. modil"i.car las estrategias de precio, dietribucidn y pro­

rnoci6n y dar u~~ nuevR combinacidn que permita resurP.ir el producto. 

LA. cuRrta !ase, ETAPA UE U&JLINACION, pone fin al. ciclo de vida 

~el producto y preaentR los siguientes puntos: 

~utrategia de la etapa de declinaci6n.- Las estrategias mercadold­

eicas en esta etapa de deolinacidn de las ventas eon: 

- Batrategia de continuRci6n.- Se sigue con los mismos Rectores de1 

mercado, c··inH.leA, precios y promocidn, 

- Estrategia de concentra.cidn,- La empresa concentra BUS recursos 

exclusivt.llllente en loa mercados y Oatv.'lea más fuertes, desistiendo 

en lon dem4a. 

- ,.,utr:\teeia de aprovecha:ni.ento.- Se aprovecha has~a el dltimo mo­

~ento la imngen y la maro~ de la empresa modificando o adicionando 

algo ~evo al producto; también ne aprovecha. la lealtad de 1oa clie!! 

tes al reducir 1os gaatos promocionalea y de publicidad que de otra 

manera s er1an indie peneabl.es. ( 5 ) 

~in importar cuál de las cinco poaiciones competitivas que ocupe 

la empresll. en el. mercAdo, sollunente tiene tres 'l1ternativas en cuag 

to ne relaciona con la participación en el mismo. J>Uede Ae1eccionar 

penetraci6n en el mercado o una m'\yor particip~ci6n, manteni.miento 

de l~t. p•:i.rtictprtción o f.\b~t.n•1ono de ella. 

Hneta A.qui tennina el tercer elemento de la planP.ación estr"R.té­

gica y queda pOC ~A,LJOner ei altimo. 

Betablecimiento de Uontroles. 

Uespués de haber l.ietenninado las estrR.te1Iias, el. paso firutl. en 

el ?lo.n Estr~tégico consiste en el establecimiento de controlen. -

Para t:.il. eiecto se ir1plementan proyectos de investigación de mer­

cados, los cuales deben estar directEl.I!l.ente relacionndos con los -
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objetivos ~e mercRdeo corporativos. Jomo en todos los demás se~men­

tos del Plan de Mercadeo, las actividades de investigaoidn, sólo se 

Jus tit'icnn en l..i medida en que contribuyan a que la corporación ºll!!! 

pla suu objetivos. 

Por el momento este punto quednrá Rolnmente de manerR enunoiati­

ya, ya que .oP.rá a.borctado con mR,yor amplitud en el sipiente aparta-

ªº• 



4.) EL PLAN llE ;!'·RUAllED. 

Las proyecciones de ventas y la investigac16n de mercados a lar­

go plazo constituyen básicamente el Plan Estratégico, mientras que 

el Plan de Mercadeo cubre los objetivos a corto plazo. 

El concepto de mercadeo, se.!Jlln ?hilip i<'otler, "es una orientacidn 

gerencial que sostiene que la clave para el logro de las Ventas de 

la organizacidn consiste en la deter:ninacidn de las necesidades y -

deseos de un mercado objetivo y su adaptacidn para entregar la sa­

tisfaccidn dal deseo en for:na más efectiva y eficiente que sus com­

petidores". ( 6 ) 

Las premisas fundamentales del concepto de me~adeo son: 

l.- Loa··aonswaidores se pueden agru;>ar en diferentes segmentos de -

mercado, dependiendo de sus neces1Uades y deseos. 

2.- Los consu~idores en cualquier segmento de mercado preferirán -

las organizaciones que s~\tisfacen de mejor mRnera sus deseos y ne­

cesidades. 

).- La tarea de la organizacid~ es investigar y seleccionar mercados 

objetivos y desarrollar ofertas y programas de mercadeo como la el~ 

ve para atraer y mantener clientes. 

Las tres f1.Ulciones básicas de mercadeo son: el gnapo de com\111ic~ 

Ciones, el de investigacidn de mercados y la gerencia de ventas. -

El gru.po de comunicaciones está formado por las «reas de publicida~, 

relaciones pdblicas y promocidn de ventas. 

Para la realizacidn de un Plan de Mercadeo es preciso, primero, 

dete.n11inar l.a estrategia para despu6s formular los objetivos. 

Una ve& que se ha descrito el proc~ao que se sigue para la pla­

neacidn estratlgica, •• puede entrar de lleno en la formulacidn de 

loe objetivos, miamos que ~erán determinados por cinco elementos -

t'Wldamentale•: 
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<.:omo Fi.1ar 1.oe Objetivos. 

Es en el. Pl.an de Mercadeo cuando se deben fi,jar los objetivos, -

en virtud de qu~ es en este punto cuando las estrategias ya han si­

do determinadas y el plan de mercadeo constituye Un plan diseaado -

para ponarlas en ejecucidn; por lo tanto, los objet.ivos deben basa!: 

se en las estrategias y planes de los diverSos componentes de la -­

:runcidn de mercadeo: investigacidn de comunicacidn, distrib\lcidn y 

fijaci6n d.e precios y servicios. 

Es recomendable que el !il';Ul de Mercadeo sea corto y conciso, ut!, 

itzando p~ra su realizacidn sdlo la informacidn que real.mente sea -

necesaria par.i su explic~cidn. 

hl Libro de Oatos. 

Una de las formas más eficaces de escribir un breve Plan de !l.er­

cadeo consist~ en extraer del Plan Estr~t6gico todos los dat~s tun­

damentales y pasarlos a otro documento denominado Libro de Datos E.!, 

tadlsticos; en 61 se incluirá toda la informaci6n relevante relaai2. 

nada con la indu~tria del empresar~o. Este documento especifica el 

ta.maño total del mercado en t6rminos de unidades y de dinero; ade­

más de la infonnación sobre ventas, distribución 1 fijación de pre­

cios. Por otra parte, el Libro de Datos debe contener una muestra -

de todas las actividades desplegadas por los competidores en rela­

ción a: publicidad, promoción de ventas 1 relaciones pdblicas. Des­

pués de haber completado el Libro'de Datos, debe baber suficiente -

acopio de inf'onnación para iniciar la elaboración del Plan de Mer­

cadeo. 

Formato del Plan de Mercadeo. 

El Plan de Mercadeo comienza con una exposición de 1a11 estrate­

gias m4s importantes. En seguida Be presentan l.oe objetivos de me~~:· 

cadeo. Cada objetivo debe ser descrito en forma tal que eea poaib1~.-. 

su medición, de modo que al finalizar un determinado tiempo se.pu~. 
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da precisar si, el ob.jetivo ha e ido loP,rado. Loa ob jetivon deben aer 

específicos e ~ncluir un..~ meta mesurnble, a un costo eanecif'icado y 

con f'echa de tenninacidn :ireciea¡ de c!lta m ... nem, en c~1.so de nne los 

objetivos no satisfagan lafl metas será pre~ isa revlsttr toe pln.nes .Y 

analizar las asignaciones n fin de evi tRr nue ent'l.S f'AllrH.1 ne repi­

tan. 

Planee de ilietribucidn, 

Hay dos aspectos de los cana.les de distribuci6n que resultan im­

portantes. En primer lugar, ¿de qu6 manera puede llegarse a los com 

pradores'f ¿Se deben utilizar intemediarios o la fUerzA. de ventas -

de la empresa debe ir en forca directa nl usuario fin~l del produc­

to o servicio? En se.ctUndo l.ug·tr, si se utilizan intennedio.rios ¿ru~ 

clase de canal de dietribucidn debe estructurarse> flnR. vez nue ne -

establecen los canales no se cambian con frecuencia, de manera que 

esta decisidn es de considerable importancia pam la empresa. 

Fijacidn de Precioe. 

Las decisiones con respecto a precios estAn influenciadRn en fo~ 

ma considerable por la mezcla de productos que se ofrecen, l~s mar­

cas, y la calidad de loe productos, La distribución influye tambi6n 

en la forma en que el precio funciona en oombtnacidn con la f'uerca 

de ventas y loe programan de publicidad. 

Las cuatro ;JrcfTli~:lo b:\sic:.=t.s que en opinión de U•\'lid :1. Gr·w?.nrt 

se deben contemplar en la fijaci6n de nrecios son: 

- La manera de colocar e.l precio en relaci6n a la comfl..:t.enci .. \. 

- Qu6 tan activo debertl estar el precio en el pro~rRma de mP.rcado-

tecnia 

- Los objetivos que el precio debe lo~r:"r. 

- Las politicas que deben utilizarse. ( 7 ) 
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4.4 LuJ t,_H¡.:11 lVO~ lJF;L ?L.\N IJF. t:o:.tuNfG,\CIONF!' ..:n·r q~.·~;:U:'O A t.nf' 

0.YJE'l'IVO!.i .J!-~ VENT.\C • 

.. :'lte p:Anto e: fundrl:nent.-1.l pnr:l entender l'\ trascenr.lenci~ del tr! 

i.:,\jo .Je un•l rtgP.11~1a de publ!Cl.da1t en el objetivo de mercadotecnia -

que es la. venta. Lo~ objottvoa del ?lan de Comunicacionea que re·tl.! 

'z¡s l~ empres11 en colaboracidn con ln. agencia, tienen por objeto re­

t'orzar la:"; mut.ai=; especificadna en el Plan de ~~.,rcarteo, nero normal­

mur.te: 110 detlen iJ1.'t,Lt.t"ic1r;1~ oon los objetivoR de vent'l. Existen d.c~ 

r11t·.u1e~ par-\ t: ~ti\ a1'.Lrmacidn, en opiuid'n :ie Luther: ''"'rimero, los -

costos dE- f"Jerl}adno repr•wentan apro:cimadamente un 50'1( de loa coa toe 

t.otnle.s rte 1m producto o servicio. J1·-\s :ictiví·iqdP.n d~ c,..,munic~-..cioneo, 

sin emb~lrffo, Hc5lc repre~entKn el 10% de lfrn Cof"tos totales o:i mer~'l.­

cteo • .C::l '.iO.' r•· ·t1u,te ec ·ltriPuibJ.H a. ";Rato:· fe ver.kl. . ., ,v rii::;tribUl"'.t5t1~ 

en conse·.!uencJ.a, sería inJusto carp;a1· la reapotJ.sabilidnJ de los re­

sultl'ld':>,ª lle ventas d !. rectamente a lila comunloacinnes, pue:: eRta f'U!! 

cidn re9r~renta a6lo un 9orcentaje relatjvRmente p~oueffo del esfue! 

zo totnl de mercadeo". ( 8 ) 

Uuitndo l LB ventas no lle~·.~n ':t !oa niveleR ~~!Jer~dos, t:·xiste una.­

.t'onna de conocer l:i partJ.cipRcicSn d.e la publicidad en dicho fend::ie­

no. La f'orm.•. de hacerlo as observando lAB cifr.:\E rfe ventas. ·~n su -

libro PublicidBd LlBna y Simplemente, Hank Seiden menciona nue ai -

lne c11·raA indican un lento crecimiento inicial de prueba se-,.iido de 

un:\ nltn r ·it.er-lci·(n le 1;nPJ¡:>r.rn entre loA pocos oli-::r.t:n:i cue r-:m ~f'.2. 

bada el proUucto, es claro que se tr.\ta de un caso de un buen produ~ 

~o con mala public1dat.t. Pero si suct:=U1;;1 lo contrA.rio; pur ejt:mplo; ~l 

hny un r~pido crecimiento en el periodo inicial de prueba pero se -

abate hasta una baja reitel'A.ci6n de pedidos por cliente, hay buenRB 

prob;:~bilidndes: .<ie que una b11en··1 cl'.'lmpafta de publicidarl no hR.y.a lo~~ 

do salvar 1-\ un mal producto •. Por otra pnrtc, :::eiden concluye nuc '' 

sólo lar pro.1uctos log-ran clientes; lo m,1.s que la publicidad :_>uede 

loerar es ~ue lof'! client,,,., ;Jotencialee oue sean razomtbles lo prue­

ben. ror una :.ol'l vez". ( 9 , 



4.5 LA INVFSTIGACl!ON JJE M,;m:A,x;:. 

Ln inv~sliigacidn de rnt!rcado~: tiene co;r:o ob.jP.tivo fut·ii'\:rient·1l prg_ 

porcionar informacidn d.til p'1.r..\ J.·\ idcntifi•;acidn .Y solución de lar. 

diverEtos problemRs de ln mercadotenciu, 11s! co;:to p:1rfL l·l tom~i de d,! 

cisiones adecuadas en el momento oportuno y orecieo. 

Al respecto Edua.rcto Ol.ivares, Director de Planencidn F.strR.té~icn 

de llil!!!!• menciona que ••pueeto que lR filoso:t'i~ iit: ln. R.,~encia (Bo­

zell) es est~r cerca del clienta, debe orientR.rlo !lol">re cdrno acf~r­

car al consumidor a la empretut. Pa.rtt lo~l'1'tr este acercRmiento r.e -

requiere de inveatigacioneR que ofrezc~n infonnación precisa sobre 

cdmo percibe· el pdblico al cli-ante•1 .(lC) ?ara t::i.1 r·fecto fle neceni­

ta un vlan o aistelll!\ de investi~aciones r¡ue aporte dRto:. p~re desa­

rroll::.-\r lRs cstratee;iRs de comercirt.lizacidn y 1~~ R~trateP,tar. puhl.!, 

citarias tanto para cada una de las marCAf" conio para citda un'.l. de l~ 

actividades promocional.es y de publicidad. Es por ello, que el Plan 

de Comunicaciones debe incluir aledn tipo de inveetigaoi~n que in­
dique si lae actividRdee de comunicacidn, independientemente de to­

dos los demás factores de mercRdeo, están o no cumpliendo sus obje­

tivos. 

La investigación de mercados pretende cubrir unR serie de obje­

tivos acerca de las necesidades y preferencias de loa consumidores 

tomando en cuenta los factores socioecon6micos de los miRmo~, Rsi 

como los del mercl"\~O de la empresa. 

Laara Fieher propone en su libro Mercadotecnia, que los ob1eti­

vos bAsicos de la inveatigac16n de mercados se pu~Jen dividir en -

trea: 

- Obje'..tivo Social.- Satisf'Rcer las necesidadef'! del consumidor fin·1l, 

ya sea mediante un bien y/o un servicio requerido; adem1\u de r.ue el 

producto o servicio esté en diapoRici6n de cumplir los renuerimien­

toe y deseos exigidos cuando sea utiliz~do, que reRponcta satisfacts 

riamente. 
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- Objetivo econdmico.- Determ1n•1.r el ~rf\J.> de éxito o fr-\c•·wo m.tn 

pueda tener una empresa dentro del mercado real o potenci:-i.l y a.a! 

deter:ninR.r el sistcm'\ ndeCUF\do F\ ser,uir. 

- Objetivo administr.rLtivo.- Ayu•!ar a la emnre!'!R. en su ric ... 1.rrollo -

mediante la adecuaJa planenciÓ!t, orp;\niz·;,ci6n, control cte lnn recur 

sos y elementos de la emprena p"lr.t que 6~ta lleve el producto corre~ 

to y en el tiempo oportuno al con~umidor.(11~ 

Para la. consecusidn de estos ob.1etivon Pe necer;it~ utllizA.r he­

rramientas apropiadas que permitan abordnr el proble!l'la de la me.1or 

me.nerR posible. Al respecto AlrnF\ 'hv"lrro en !'!U libro: Introduccidn 

a la invePtiga.cidn de mercados (12 J , define ., lA. inventir~aoi6n de 

mercados como un pr?ceso Aistemático para obtener informaci6n oue 

va a servir Rl adMinif;trR\tor a to:nf\r decisiones p~u'R. r~e.1alar planes 

y objetivos. Dentro de los tipoA de estudio de mercado que tienen­

ma,or aplicacidn, Alma Navarro menciona los siguientes: 

Investi6acidn Cuantitativa. 

Permite cuantificar la informacidn a travé~ de muestrAfl repre­

sentativas, a fin de tener una proyecci6n a un univcrAo. Refleja 

lo que ocurre realmente en un mercado, por ejemplo, ofrece respue! 

tas al qui, cu6ndo, ddnde y cdmo suceden loa hechos en seP.mentna -

definido.e; esta investigaci6n es e!ltructurRdA. y detenninante, BP. -

realizR entre un .~rRn nó.mero de flU.1etoR entreviAt·tdos individuril.­

mente. 

Imre.eti5acidn CJual.1 tativa(!!OT!VAC:IONAL) 

Permite penetrar, a través de las ciencia.a de lR conducta, en .. 

el por qu6 del comportamiento del conRumidor, lo nue f'~cilita. al.­

investigador el entender la naturaleZA. de lRn motivt:\ciones d.el ºº!! 
swnidor y los posibleR frenos p~icológicoe que pudtcrq,n PXistir. -

Esta inv9stigacidn no tiene (relativamente) una estructurR explor~ 



toria, ue b"l.an. An i.mprenionP.s do orden psicolo1-i;ico y se realiza e!! 

tre peque:íor >~Np'1i. de ?,._:irron~R que hRn sido entrevistadoA en p;ru­

po o in,liv idu·•. lmt!nte. 

Oe eat-ts Uos P,rRnden raml.Fl de lr\ inve~ti~n.cidn (CUA.1itr:ttiva y -

cuantitativa) ne ·ieeprenden una eran VR.riedad de t6onicRt" con fines 

~ás espec!f'icoa, de las que destacan lFl~ ei~ientea. 

satuJio de Viabilidad -:condmioa. 

?.1lde l!=\O oportunidades de ~xi to y :fracF\BO de l~ CO"!.erciJ\lizR.cidn 

de un nuevo producto o servicio. 

Estudio de F'actibilidad. 

Valora la existencia de recursos en cierta zona para. estAbleoer 

su eficiencia, con ~l fin de permit.ir el estrtblecimi.cnto de nuev:i.n 

empresas. 

?erfil Sooioecondr'l.iCo del ·?oneumidor. 

Analiza y deBcribe la n·itul":\leZ'l del conRwnidor tJermitiendo, a 

travén de un Análisis cuantitativo y OURllt~tivo, conocer SUP h~bi 

tos y necesidades. 

Estudio fi~otiv~'\ciona.l. 

~l objeto de e~ta técnica es obtener inform~cidn nearca de las 

:notiV~'\cione:· de Loa com~umidoreR, rtF1 r.omo RUR rei-t.cr:ior.e!3 h.,C1!\ -

ciertos est!muloA externos que pueden !Legar a influir positiva o 

negativnmente en La decieidn de comprar. 

Entrevist~ de Profundidad. 

~ata. denomina~idn ne tomd de la CJUr-.! se mRne.1a en "!JsicoaMlieis; 

se uoa con el oh.jeto de determinn.r la estructura de personalidad -

de los sujetas parn lor:rar su R.deou"\da adaptncidn al medio eooiR.l 

en que ne d.erier-11uelven. 
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S esi 1nes de n.rupo. 

AQUÍ, la t~cnica de entrcvi~tA. es Rimil~r a la de l~ entrevie­

tq de ;1rofundirhd, con lA. diferencia de nue en este c::t.no se redne 

a un grupo homog~neo con el ob,j eto de re.?.liz~r una dinámica en la 

cual fluy·in m~s iden.s de lan que puede aportar una entrevist1\ in­

, diVidU'.11. ( l)) 

Euki '1ltirna en quiza una de las ·mAs utiliz".\dan 'J)A.I"f\ meiir la -

eficacin de la publicidad, ya que permite comprobar si el nrupo -

ob.jetivo percibio de manera uniforme la intenci6n de loa mensa,jen 

y sobre todo ai es aue la. publicidrcui contrihuycS a crear unn. buem1 

iina~en con ren pt!C to al. produc t'O. 

La t~cnica de sesionc!l de ~rupo merecerá un trA.tamiento m<ts 

exauntivo en el Aiguiente capítulo, en virtud de oue eo la t~cnica. 

de análisis 9,Ue se utiliz,S. pRr:-t determinl\r los renultadoa obtenidos 

con la camparl.R. de lanzR.miento del automdvil ~· 
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4. 6 g)TRA.TBGIA DE UOMUNit!AUIONES EN !·~SP;!,\UEX> 

};n la actualidad, la et·i~icnci!l. uel mercadeo exi~e un e:1.fuerzo 

integral que va ml:to allt\ del desA.rro Llo de un buen ¡:>roducto, de -

f'tjar un precio atractivo o de hacerlo de fcfoil acccno :\ los con­

swnidores potenciales. Hoy en d!a, la emprena que :i.~pire :il éxito, 

debe manejar atinadamente las impresiones quo provoca en cL merca­

do. ::>us productos, RUS emplendo~ y :-tccioneR, co:nunicarrtn ·tlgumt -

cosa. Y es precierunente e~"t< comunicl-lci6n a la que jnm·t!"I debe de~­

cuidar la empre~Ja; por tnl motivo, cada compn.·1!a e~~ inducid1t en -

forma inevitable h<'\CiA. el papel de comunicador y nromotor. 

Uomo re~puesta a eote reto, la mayoría de lRA empresas erandtln 

o adlidamente conotituidan, han contrntndo a a~en~iaa publicit1\rian 

para que desarrollen anuncion efectivos; espeoialiatns en promoci6n 

de ventas para que construyan altos progr'\maa de incentivos de ven­

tas y finnas de relaciones ptlblicas para crea.r canpn?hn de conntruE_ 

ci6n de imagen. Es as! que, ya sea en sus departamentos de comuni­

cacidn interna o por medio de los elementos anteriores, la mayorlu 

ele la.a com?aH.ías gastan grandes sumas en comunicaciones y promocidn. 

Para estas empresas, la pregunta ya no eo si gastar o no en publi­

cidad, sino cuánto gastar y de que manera. 

Esta neceAidad do promocicSn ha contribuido al desnrrollo de ªº!!!' 
plejos sistemas ele comunicacioner;, mi~mos que formnn la ll·lm:td:'\ -

mezcla de comunicaciones. Philip .Cotler en su libro MercRdotecnifl, 

designa un capítulo especial al ~re~ de comunicaciones, en el cu~l 

menciona que lae cuatro hP-rra.mientaa principales de dicha mezcln -

son: (14) 

publicidad. 

Cualquier forma de preaentacidn y promocidn no pdrson·tl de iden.o. 

bienes o servicios, pa~a.da por u:t p:.:i.trocinador identificado. (Ente 

punto no necesita mayor exposici6n en virtud de que en el !,)rimcr -



c11.p!tulo se dt·~~cribi6 co?t ta1;t'iciente amplitud). 

Promoción Ue venttw. 

A d.it'eref1;cin de las relt\C1ones pllblic:.-u'J, la promoción de ventas 

ea considtira.Jtl. como una actividuJ. imr>ortante pero que debe ner des!! 

rrolli.'1.da (por lQ eeneral) mediante un tr'lto más directo con el po­

Sible compra~or. Al diAe~Rr.un plan de promoci6n de ventas se debe 

responder R lns siguientes ?re~ntas: ruA tipo do actividad debe -

programnrf'.e y qué ob.jetivo debe cumplir dicha. activid.::id • 

.\ continuacicSn se presentan los diferentes tipos de tareao en -

el. cnmpo de promocidn de ventas: Exposiciones industriales, mues­

tras eratis, CU;Jone:;, rit'a~ :t concuraoa, reb'.i.ja.a, promocidn auto­

liquid.lble, reembolsos, descuentos al comercio y exhibiciones en 

el punto de com,rn. 

Antes de intentar hacer uso de loA elemento::1 anteriores, prime­

ro se debe contar con un objetivo pura la promoción de ventas. ,\l 

inicia;· lo.o trabajos de promacicSn, es necesario determin:t.r cdmo -

va a oucajar esta actividad en el plR.n global de mercadeo y quA -

es exn.ctamente lo que se quiP.re 1.ograr, es der?ir los objetivos a 

consesui1~. 

P~blicidad no Pagada (Relaciones l'11blicas), 

~on.siste en el estímulo impersonal de la demandR de un produc­

to, nervil.!io o unirf~·d dn ne~ocio~, h·.\cien.to ~pnrecer .n;r.i.cetilVts Je 

noticius de s i11ni.fic·tdo comercial :'\Cerca de los mi Amos en un medio 

i.mprcso u obceni.endo un1 prt"!:"ú~1t t•:l:fr. J.rlvora.ble de ellos, y~t ;;;:ea -

en el radio, en la televisidn o en el escr~nario y oue no es pa~ado 

por el pi\trocinador. Por otrA. parte, corno ocurre con cualquier otra 

fonna de comunicaciones, los objetivos de las actividades en el -

campo de las relaciones p~blicaa deben establecers~ antes de prep~ 

rar cualquier tipo de plan. 3stos objotivos varfan oon relaci6n -

al tipo de industria, a laJ pol{tica~ de lA. direccidn, a la etRpa 
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en el ciclo de vida del producto, a la eituacidn financiera, a los 

reglamentos gubernamentales y al estado de las cor.ninicactones in­

ternas. ::;1n embargo, los objetivos de laa relaciones pdblicas de­

ben, como en to:J.as lae demás f'aaes de lan comunicaciones, reflejar 

y promover los objetivos corporativos globales de la empresa. 

Por lo general las actividades en el campo de lse relaciones -

pdblicas caen dentro de una de las cu~tro cate~orlas siguientes: 

- Las relaciones p4blicaa finanoierap.- !ncluyen informes anu~les 

y semestrales, presentaciones ante grupos financieros, publicidad 

en los medios financieros, y cualquier otra actividad que pueda ig 

fluir en el precio de lae acciones. 

- Las relaciones con el gobierno, los ne~ocios y la comunidad.- ~~ 

te tipo de actividad es au:uamente compleja, ya que lo importante -

es que el comercio le muestre al p~blico que su interAs va más alld 

dal mero lucro. Las com:;J..\:l!as pueden ha.ce:· u~o de ios me•.iios :nasi­

voa de comunicaaidn par~ ex~oner las doctrinas sociales de su con­

viccidn. Una de l.as fomlUI mAs utilizadas !>Or las empresa!! 9am -

crear una buena imagen ante la comunidad e~ sl patrocinio de even 

toa culturales y deportivo~. 

- Publicidad del producto.- En este punto la prensa en ~eneral -

juega un papel muy importante, ya que la empreea debe hablarl~ a 

los editores acerca del inter6s que puedan tener en sue recientes 

innovaciones de productos, en las modificaciones a productos exi~ 

tentes, en promociones de Axito, y cualQUier otra cosa cue pueda 

constituirse en una verdadera noticia. 

- comunicaciones internas.- Es aqu! donde adouiere suma importancia 

el diálogo con loa empleados. Ya que al aumentar el di~logo, aumen­

ta la motivacicSn, y por ende la productivid";d• En otras palabras, 

el conocer y remediar a tiempo lae discrepancias entre directivos 

y empleados, ayuda a prevenir conflicto• internos. 



Venta. Penonal. 

Preaentacidn oral. en una convereacidn con uno o mils poe:ibles 

compradores con el propósito de realizar ventas,(15) 

El papel de la agencia de publicidad en la combin.~cidn de es­

tas herramientas es trascendental., ya que dentro de c~da catego­

rfa se encuentran e~ementoa de promoci~n espec!ficos tsles como 

presentac16n de ventas, exhibiciones en los puntos ~e venta, pu­

blicidad especializada, muestras comerciales, feri~a, demostrR.­

ctonee, catálogos, 11 teratura, .juegoa impresos y concursos. "Al 

mismo tiempo reconocertamos que lKs comunicaciones van más allá 

de estas herramientas espec!ficas de comunicacidn. El estilo del 

producto, su precio, la forma del empaque y el color, l~ urbani­

dad y el vestido del vendedor y otros más, cocunicRn a los com­

prador••". ( 16) 
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4,7 ET.l.PAS EN EL DESARROLLO DE UNA COMUNTOACION EF!!)JTIVA, 

~ualquier involucrado en actividades de promoción, necesita sa­

ber oomo usar la comunicacidn; está - de una parte o de otra- rel~ 

ciona los ocho elementoa que se rnueHtran en el cuadro ei~iente. 

Emlor ~ llodificaci6n -::w- Deoodificaoidn-+ Recrtor 

Retroalimentacidn Respuesta~ 
(17) 

Uos de estos elementos represent~n a los ~ en una oom~ 

nicacidn (emisor y receptor), Loa otros dos repres;ntan los instr:a 

mentas ,,bilsioos de la oomuniCF\cidn (mensaje y medio). Los ountro -

restantes representan las tUnciones fundamentales de la comunica­

cidn (aodifioacidn, deoodificacidn, respuesta y retroalimentaaidn). 

Estos elemen~oa se pueden definir corno sigue: 

- Emisor: La parte que env1a el mensaje a la otra parte (trunbién -

llamado t'uente o comunicador). 

- CodificacicSn: El proaeeo de colocarlo a trnvés de forma simbólica. 

- Mensaje: El conjunto de s1mbolos (signos que conllevan un signi,!!. 

cante y un significado) que el emisor transmite•(l8) 

- Medio: Las vias a travAs de las cuales se mueve· el mens~je desde 

el emisor hacia ~l receptor. 

- Decodificación: El proceso mediante el cual el receptor asigna 

significados a los simbolos transmitidos por el emisor. 

- Receptor: La parte que recibe el mensaje enviado por la otra -

parte (tambiln llamado audiencia o destino). 

- Respuesta: El conjunto de reacciones qua el receptor ti'ene das­

puls de haber estado expuesto al mensaje. 
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- Retroalimentacidn: La par.te de respuesta del receptor que Aste 

recomunica (manifiesta) al emisor. 

El mode1o aubraya loe factores claves en una comunicacidn efec­

tiva. Los emisores (cliente/agencia da publicidad) deban conocer -

lo que las audiencias (usuarios/pdblicos) desean alcanzar y las -

respuestas que ellos desean • Por lo tanto, los comunic.a.dores de­

ben ser lo m4s precisos en el cifra.do de los mens: ... ,1es, de tal m3-

nera que tengan eli cuenta cdmo la audi'3ncia ob.jetivo tiende a de!! 

cifrar los mensajes. Deben trnna:nitir el i:iensaje en el medio m::1.R 

eficiente de ~al form~ que alcance la audiencia objetivo. Es 9or 

ello que los comunicadores deben desarrollar can.~les de inveeti~~ 

cidn que sirvan de renlimentacidn, de tal mane~ que pued~n cono­

cer las respuestas de la audiencia al mensaje. 
A.l examinar .Los elementos en el modelo de co:nunic.,cidn, prin­

cipalmente en_t6rminos de flujo de planteamiento, se peroiben i~s 

siguientes d.eoisiones que el comunicador i.le mer.:ad.,o · debe .:ie tornar1 

(l) identificar la audiencia -o grupo- objetivo, (2) clarificar la 

respuesta buscada, (3) escoger un mensaje, (4) seleccionar el rnedio, 

( 5) seleccionar t'Uentes de atributos y, ( 6) reco1>er informRción de 

retroalimentacidn. 

En los párrafos siguientes se han\ una breve deecripcidn de las 

caracterlaticas de eatos puntos. 

Identificar la Audiencia Objetivo. 

La audiencia puede ser los compradores potenciales de los pro­

ductos de la oompailia, los usuarios actuales, o los inrluenciado­

res. La audiencia objetivo influenciará crltic~mente las decisio­

nes del comunicador eobre qu6 decir, cdmo decirlo, cuAndo y dónde 

decirlo, y qu16n lo dice.(19) 

Clarificar la ••apuesta Buscada. 

Una véz que ee ha identificado a la audiencia ob.jetivo, el com!! 

nicador de mercadeo debe definir la respuesta objetivo que busca. 
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La dltima respuesta, por supuesto, es la de comportRmiento de com­

pra. 

Cualquier miembro de la audiencia objetivo puede estar en uno de 

los seis estados de aptitud de compra respecto al producto u orga­

nizaci6n. Loe seis estados se simplifican en tres etapas conocidas 

como: La cognoscitiva (informacidn, conocimiento), la atectiva (~~r~ 
do, preferencia, convencimiento), y la de comportRmiento (compra). 

El com\lnioador normalmente a~ume que los compradores ps.sr.a.n a t~"'tés 

de etapas sucesivas en el camino de la compra. En este c~so, la t~ 

rea del comunicador es identificar la etapa en ln cual se encuen­

tra la mayor!a de l.a audiencia ob.1etivo y construir una. campll.Pla. de 

publicidad o inensaj e de comunicaciOn que los mueva haci~ la. próxi -

ma etapa. 

En este punto es donde se hace necesario el uso de técnicas apr.2_ 

piadas de comu.nicac idn •. .\l res¡lecto· Melvin L. lle Fl.eur :nenciona en 

su libr.o: Teor!as d.e la t:oinunicaci6n de Masas, que han surgido dos 

estrategias bastante generales para el uao de la comunic~cidn en -

la persuasidn. Estas dos estrategias son sumamente utilizadas en -

las tareas cotidianas de la publicidad. La 9rimera. estrategi~, la 

del enfoque psicodinAmico, está enraizada en el parqdigma co~iti­

vo, o en algunos casos en el !J&radigma peicoRnal!tico. ta ae'Sllr-da, 

que es l.a estrategia sociocultural, tiene sus or!genes en el para­

digma estructural fUncional y en el paradigma del interaccionismo 

si:nbdlico, (2J) 

El modelo psicod.inámico propone que un mene aj e eficazmente per­

suasivo es aque1 que tiene la propiedad de alterar e1 ~~ncion..~mien 

to psicológico del. individuo, en tal .forma que responda de manera 

explicita (hacia lo que constitu~a e1 objeto de 1a persua•~6n) con 

modos de conducta deseados o sugeridos por el persuasor. En otras 

palabras, se presume que la clave para la persua.sidn efectiVa re­

eide en modificar 1a eet"'1ctura psico1dgica interna del individuo, 
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de modo que la relacidn psicodin.imica entre los procesos internos 

latentes (motivacidn, actitudes, etcétera) y la conducta manifies­

td y ~xplicita lleve a loe actos deseados por el persuasor. Entre 

loa conceptoe psicol6gicos que se han utilizado como variables fi­

guran el impulso sexual, la ambicidn de me.jorer el proyio status, 

el deseo de aprobacidn social, l3s an..~iedadea, las 09ini~nes, la -

vanidad y muchos otros. En tArminos gnlficos simples, el modelo -

psicodinámico del proceso de persua~idn se expresariA de l~ siguiea 

te manera: 

~ensaje ~ltera o activa ¡onsi~e una accic5n 
¡persunsi.vo~procesos paico---> anifiesta vinculada 

·· dgicos latenl:ee un proceso paico-

dgico. 

21) 

Las teor!as psicolc.Sgicas sobre la motiva.cidn, la pe?"cepci6n y 

el aprendizaje, as! como también el psico~nálisis, han au~erido 

formas por medio de las cuales la persuasidn se vincula a actitudes, 

º'iniones, temores, conceptos sobre uno mismo, parcepciones de cre­

dibilidad sobre las fuentes, retuerzo y muchas otras v~riables. 

Por su parte, el modelo sociocultur:l.l se basa en el supuesto de 

que los mensajes en la comunicRcidn de masas pueden ser utiliz~doB 

para proveer a los inaividuos con interpretaciones nuev~s y apare~ 

temente apoyadas por el 8ntpo a que pertenece - construcciones so­

ciales de la realidad- relativas a algdn fen6meno sobre el que es­

tán actuando. Al hacerlo as!, se podría condicionar la conduct~ de 

los individuos en la medid.a que 6stos forman sus definiciones y -

convicciones de la conducta apropiada R partir de las interpreta­

ciones sugeridas que se les comunican. Incluso en aquellos casos 

en que las predisposiciones individuales sean contrarias a la accidn 
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sugerida, puede ser posible obtener el cumplimiento da ~sta, sugi­

riendo un conjanto de restricciones sociales y culturales con las 

que sientan impelido• a ajuetarse. Representando esqueM4ticamente, 

este modelo del proceso de persuasidn ser!a as:[: 

l
t1ensaje 

persuasivo _,. 

Define (o redefine) Form~ndo o ~ogra cambiar 

procesos sociocul- - alterando ls direccidn 

turales del grupo def'inicio- _. e la oondu~ 

(o de los grupos). neo de CC,!! a manifiesta 

ducta eocia]; 

mente a9rob!! 

da para los 

iembros del 

rupo 

Los procesos socioculturales, presentes en la situa.cidn de ~c­

cidn de un individuo en especial, determinan, pues, en gr.\n medida 

las direcciones que tg,l accidn pueda adoptar, o de hecho, para que 

la misma accidn se produzca. Estos modelos anteriormente descritos 

sirven de base a modelos más desarroll~doe, los cuales se ·exponen 

en el siguiente inciso, 

Seleccidn del Mensaje, 

Una vez que se ha definido la respuesta que se busca de parte de 

la audiencia objetivo, el comunic.,dor puede iniciar el desarrollo -

de un mensaje o estrategia creativa. A este respecto existen diati!! 

tos esquemas de objetivos que la publicidad ha aplicado:pa:-a cons~ 

guir una actitud favorable hacia el producto por. parte de la pobl!!_ 

ci6n o audiencia objetivo. Estos esquemas o modelos (representación 
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•i•pliticada d• un tendaeno real) contienen la• metas a alcanzar, 

entendilndose por eeto las misione• que deben cumplir los mensa­

'" para obtener la •fioaoia que peraicu•n· 
Dent~. de loe aodelo• aú repreHntativoe •• encuentran el f.t~ 

rob, A.I.D.1., G.A.G.M.A.R., ' P••ting•r que cuent~n con lfts si­
guientes oaraoterleticu, 

- Bl Modelo Starch.- Para llaniel Starch (inve•tigador publioit,.rio) 
un anuncio debe oona•auir, de una ·manera gradual, los dguientH 

objetivo•• Ser vi•to, ••r le!do, ser ore!do y aer recordado. Oon­

•ecuida la actitud favorable de la poblaoidn - o audiencia ob,•t1 

vo- Starch ooncl~• que t'cilaent• bta -pa11artl a la accidn. "ara 
ll, el proce•o publicitario exitoso ea simple: el menaaje actda -
•obre el·•ujeto y•• produce una actitud favorable hacil\ el oro­

ducto, actitud que desemboca en una conducta de comp..,.. 

Si bien este modelo rHulta dtil para oonoeptunlizar de manera 

general ••t• fendmeno, •• extremadamente simple y tiene como ras~o 

a destacar su cartlcter lineal. 

- El Modelo A.I.ll.A.- Se fUndamenta en cuatro 1randea funcionen -
mental•• y, como el modelo anterior, establece un ,roaeeo gradual 

desde la primera etapa hasta la dltima. El anuncie debe: Atraer -
la atencidn, euecitar •1 interla, provocar el deseo y desencade­

nar la accidn. 

Bl modelo A.I .ll.A. •• quiz' una me.jora respecto l\l modelo Starcl:, 
pero resulta exoeeivam.ent• genert\lieta y no per:nit~ individualiz"r 

variables aplicativa• del proOHo. 

- Bl Modelo D.A.G.M.A.R. - Bate modelo •• •l resultado de un tra­

bajo de RU8••ll H. Colley, 1 su nombre es •l resultado de laa ini­

cial•• del concepto que lo define • Defining Advertiai114 Coals Por 

Meaaured Advertiaing Resulte• (23io en eepaflol se t..,.ducirfa como 

·Definiendo metaa publioitariae para reeultadoe publicitarios medi-

do•• 
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:iu gran preocupacidn - de Calle)'- era construir un modele que 

per:ni ti era valorar la eficacia de 111 publicidad. Sate esquem" -

propone que el menaaJe publicitario debe conseguir en el conau­

aid.or CWLtro reap&eetu eacalonadus 

l. Uonoaimiento. El conawnidor debe antes qu.• nad3. conocer 

.La existencia de una marca comerciRl o del nombre de. una -

firma. 

2. tlcmpreneidn. El. Conaumidor debe comprender lo que e• el 

producto 1 la aatiu"accidn que l.e puede apertar. 

l• tlonviccidn • .!l. consumidor debe llegar a la dispoaicidn 

peiccldgica que l• hanl comprar .. el producto. 

4. Accidn. El. coneumido1• debe comprar. 

El aodelo D.A.Cl.M .A.R. ea mtte depurado que loa dos anteriores, 

awique m11ntiene la constante de linealidad. ~u pri'lCiJ"'l aportacidn 

es el intento de est,.blecer obJetivos publicit,.rios de posible me­

dioidn,, 

Loa tre11 11odelos citados comparten el punto de vista de que la 

publicidad trata de tranarorm"r " los no-compradora• en comprado­

ra•, a trnvAs de un cambio o de una dinamización de la actitud. 

- El. llodela Feetinger.- Ledn Festinger estRbleaid en 1957 las ba­

aea d• au modelo, miamas que ctieron or!gen a la teor!" de la diso­

nancia cognoscitiva, teor!a que ha infl.uido notablemente en el es­

tudio del procesa publicitario. 

Dos aon laa nociones b4aicas de ••ta tear!a. La existencia de 

diaonancia (cteaorden e incongruencia) en un sistema cognoscitivo 

reaulta paicoldgicamente incdmcda 1 motiva que el individuo: 

l. Trate de reducir la disonancia 11 alcanzar la consonan­

cia( equilibrio, orden, congruencia )' conaistenciP. interna). 

2, Evite aituaciones e informacidn que incrementen la di­

sonancia. 

1:.'n sus estudios sobre el rendmeno de la disonancia, l'estinger 
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comprobd que la ma10ria de laa deciaionee provocan dieonanciaa. 

"Bllo •• l6gioo Porque al ele~ir tenemos que tom!lr partido entre 

variaa alternativas 7 cualquiera de laa alternativaa elegida• t•.!! 
drin CRracter!aticas atractiva• e interesantes p!\ra el au.jeto y -

otrae que no lo aer4n. Sucede entoncea que, tomadR la deci•i6n, -

aumenta para el auJeto la importancia de lll alternativa elegida 7 

••t• trata de buacar ma7or intormacidn fiebre la miama pa..., juati­

fioar au deoiflidn." ( 24) 

Por dltiao, ... nece•llrio reoordRr que "al fol'llllllar el. 1uneaje, 
ae requerir-A aolucionar tres problem&a: qu6 decir (contenido del. 

menaaJ•), cdmo decirlo ldgicamente ( Htructura del menaa I•). 7, 

odao decirlo aimbdlicamente (forlll\to del men•"·I•)"• ( 25) 

Contenido del llenaaJ •· 
Bl

0

oomunioador tiene que reaolver qu6 decirle a la audiencia -

obJetivo para que produsca la re•pueata deaeaia. ~sto ba •ido lla­

mado e•tlmuloa, t .. a idea o dnioa pro!IO•ioidn de venta•. Pundlllften­
talea en la for..ulacidn de algunas clase• de beneficio•, aon loa 

motivadorea, la identifioacidn o rasen•• por l ... cualea lll audien­

cia penear!a o baria algo, por ejemplo: preferir la &!\rea X en lu~ar 

de la marca r. 

Betruotura del lleneaJe. 

La eficacia de un mensa.je también depende de su eatructurn.. Los 

tr .. principal•• aspecto• de la eatructura (upoaioidn de la infor­
maoidn) de un 1uans!\j e aon: 

- Obtener una oonclueidm.- Suaoita la pregunta de ai el comunicador 

deberla obtener un reaul.tado definitivo o de.jarlo p!\r" que la audie!! 

oia l.o decida. 

- El argumento de uno o doe lados.- Suscita la pregunta da •1 loa -

con11umidoree deberfan eolamente elogiar el producto o tambien reco­

nocer algunos de sua de~ectos. 
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- El orden de la presentación. - Da origen a la pregunta de si los 

conaumidores deber1an presentar sus argumentos ~4s fuertes al prin 

cipio o &l. final del mensaje. 

El Pormato del Mensa.! e. 

El comunicador debe sér capaz de convertir el mensaje en un f'O,!: 

mato efectivo. Si el mensaje va a ser incluido en un anuncio tmpr~ 

so, el comunicador tiena que desarrollar los elementos de titulo, 

texto, iluatracidn y col.ar. Si el menl!i&.je VA. a ser puesto en la -

radio, el comunicador tiene que seleccionar cuidndosamente lae -P,':\• 

labraa, laa cualidades de la voz (velocidad del discurso, el rit~o. 

el tono_-. la a.rticulA.cidn); y vooalizacioneR ( pJJ.UDP.S, anhelos). ~ t 

el mensaje va a ser transmitido por b. televisidn, a los elementos 

anteriores se les debe agregar el cuerpo del len¡¡uaje (~l!Ul no -

verbales). Si ·el mensa.je será llevado por el producto o su emp"cue, 

el comunicador tiene qu.e pi-estar atencidn a la textun., al perfume, 

al color, al tamado y a la forma. 

Una vez que el comunicador a dise:\ado el :nansa.je, puede diriii;i_t 

se ha"Cia la eeleccidn de un medio o canales de comunict:\cidn efict.e!l 

tes. Eate punto será trA.tado con mayor amplitud en el c~pttulo ~t.­

guiente puesto que r>ertenece a la. estrate~ia de medios de l!\ C!\m­

pai\a de publicidad. 

InfoJ'lll&Ci6n de Retroalimantaci6n. 

Ueapu6s de.que el mensaje ha •ido diseminado, el eomunic~dor -

debe (como se expuso al inicio del capitulo) investigar sus efectoe 

sobre la audiencia. objetivo. ESto generalmente involucra encuestas 

a los miembros de la audiencia objetivo en las c¡ue ae les pregunta 

•i reccnooen o recuerdan el mensaje¡ cuántas veces (aproximadamente) 

recuerdan haberlo visto; qu6 puntos recuerdan, c6mo perciben el men­

saje; Y·BUS actividades previas 1 actuales hacia el producto y la -

compall!a. 
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Hasta aqui se ha descrito el proceso de planoación q~a fi~a los 

objetivos y necdsidades de la empresa con respecto a la promoci6n 

de sus productos, Este capitulo ofrecer' una visidn m's amplia ds 

la campaila de promoción que se realizó para el lanzamiento del .a~ 

tomóvil ~· Los elementos vertidos en este c,.pl.tulo serán re­

tomados en la ~ltima par\a 4• este trabajo con el objeto de date~ 

minar cullles fueron laa condicionantes que hicieron posible la cr.e!! 

cidn de una campa~a de publicidad integral: desde su estrategia -­

creativa¡ la produccidn del meneaje y su insercidn en los medios; -

para terminar con la inveetigacidn de resultados. Por otra parte, 

se analizard la participación de los diveraos departamentos de la 

agencia de publicidad !l.2!.!!! en la coneecusión de la oampaaa. 
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CAPITULO V : .EJEXlUCION INTEGRAL DE LA CAMPA!lA DE PUBLICID\D; 

5.1. PLANIFICACION DE LA CW.Pd'1. DE PUBLICIDAD. 

La campada de publicidad es un conju.nto de comunicaciones que 

pretenden informar y persuadir a las personas que conform~n el -

hlercado objetivo de una empresa. sus organizacioneA de cl!lnales de 

_diatribuci6n y el. pl1blico en general. F.sta~ comunicaciones estdn 

fo:nnadas por actividades de publ.icidad, venta persoru:\l, promoción 

de ventas y relaciones pdblicas. Ba.jo estas condiciones, lP. :función 

primordial de la B1Iencia consiste en combinar lae actividades de 

publici~ad, venta personal, empaoue,. punto de compra, correo dire.:, 

t~, muestra de productos y relaciones pllblioas con el fin de form~r 

una estrategia integrad.a de promocidn para comunicarse con los co.s, 

pradores y con otras persoMn que participan en laa decisiones de 

compra. Aunque los componeiites anterioree comparten caracteristi­

cas comunes, cada. una de elloe tiene ventajtts d.nicu;i; Ea posible 

que· 1a ma:ror distinci6n entre ellos sen la orientación masiva de la 

publicidad, en comparación con la natural.eza de 'trato :>ersonal de 

la venta directa. 

Al desarrollar un.. campaiia publ.icitaria, la agencia de ]!Ublici­

dad por medio de la e~periencia. de los gru.poa de servicio a clien­

tes, de mercadotecnia y de crestivo, debe tomar cinco decisio?tes -

btlsicns que marcarttn la ru.ta a se~ir en el desarrollo del trab~.10. 

Ellas se muest::-an en el si.guiente cuadro dedicado a las instancias 

de planeaci6n y ejecuci6n de la campaña de publicidad y se exami­

nartln en la.a siguientes secatones del 1)ap!tulot. 

C:on motivo de ejemplificar y hacer m!le claros. l.os conceptos -

te6ricos y pricticos de este trabajo, se hant uso de la campai'la 

de lanzamiento del autom.S•ril SHAOO-.v. 
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Instancias de Planeacidn y Bjecucidn de la Campa~a de ?llblicidad. 

Establecimiento 

de 

obJetiros, 

Diset!.o del 

pres\l~uesto. 

Decisidn, ~ene-

~ 
rs.ci6n, evalua­

. oidn, seleccidn 

y e.j ecuaidn del 

mens!\.1e. 

!Jecisidn de los 

¡ medios. Alcance, 

1 frecuencia, i:n­

~ pacto. ?rinci!l! 

¡ 1es tipoa da :ne-

dio3, V eh!culo3 

espeo!ficos de 

los me:tioa. 

\ 
' 

:l:Valuacidn 

da la 

campa:ta 

(Y.) 

El 'Paradigma propuesto por .{otler, a.unaue quizá ~ea !nU:f esouen:;l 

tico :¡ deje de l.ado aspectos muy específicos como la presentA.cicS .. 1 

de oampaff.a, proporciona una idea bR~tante cercAna con respecto 

loa puntos m«a importantes de la actividad publiait~ria, 
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5. <! E:5TABLECI:UENTO DE QB.fETIVOS. 

Antes de que se desarrol.l.e un presupuesto y un programa p.iblic! 

tario, se deben establecer objetivos precisos para l.a p11blicid::1d. 

Estos objetivoa deben surgir de Utl-<\ dec1ei6:i. previa. con respecto -· 

al mercado objetivo, al posicionamiento del mercado y a la mezcla 

de mercadeo; estoa objetivos aon determinados por el estudio de -

mercadeo. 

ui.cho estudio, 1.levado a cabo por el Departamento de Mercadote.:, 

nia de la agencia y s~pervisado ~or l.a direcci6n de servicio a clie~ 

tea ayuda a iniciar correctam~nte la campa.:\a. publici tA.ria y aumenta. 

las posibilielad.es de qua tenga. 6xito. Lo importante en este 'P::imer 

paeo es que si el. plan es acertado, ha.y grrinde~ poflibilidr-. ·. :L· -

qu'C1 l.a estrategia cr.!o.tiva cu:n:>la. con los ob.1etivos... marc"'-r.1.J .... 

Con res pacto a la invest1gaci6n de merc~d.oo, el director .do 'Pl,! 

neacidn Es;rat6gica de la .\.;enc1" de "ubli.cid<\'1 ~. r:duar:lo -

Olivares, ex31lica que ''pu.esto que la 1'1lo3t)fi2. de l:l. ag~nci'l. (Bozell) 

ee estar cerca del clien1#e• debe orien~arlo sobre cdmo acer!lar al 

consumidor a la empresa (en el caso de :..;ata "trabajo •Jhrys1er). "Dar.e. 

lograr este acercamiento se requiere da investigaci.,nes qu.e ofrez­

can informaci6n precisa sobre c6mo percibe el ,üblico al cl.iente 

(anunciante) • :>ara tal e:t'ecto ea neaasiita u.n plan o sistema de i_!! 

vest1gaci6n c¡ue aporte d:>.tos para desarroll.ar las estratégiae de -

comercializacidn y las estrategias publicitarias tan~o ~!".rn cada 

wia de las marcas como para. oada. una de las actividades promocio­

nal.ea y de ~bliCidad. Ee por elle que el pl.an de comunic:>.ciones 

debe incluir al.gl1n tipo de investigación c¡ue indicue si l.ae acti­

vidadea, independientemente de todos loa dem!\s .faotores de merca­

deo, esttln o no cumpliendo sus objetivos.·• 1 ) 

En el sigu.iente apa·•1;ado •• presentan alguns.11 de 1&11 t6cnicas 

de investigaci6n mb utilizadas en l.a praparRci6n de una campail<t 

de ~blicidad. 
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Existen b4sicamente tres tipos de investio¡aci6n publicitaria: 

las pruebas de concepto, las pruebas preliminR.rea y las ~r~~ban -

posteriores de e!icienoia publicitaria. 

En relacidn a las pruebas de concepto, cabe aclarar que consi~ 

te en ofr.ecer conceptos de posicionamiento de la marca ;¡ someter­

los a una pn1eba de eficiencia publicitaria para dater~inar cu~les 

ofrecen mayores perspectivas da 6xito. Una vez establecida la mue~ 

tra, misma que deba provenir del grupo objetivo, el fin del ar-4-

lisis es determina~ cdal de los conceptos aeleccionndos ,roduce -

mayor atracci6n. Lo~ factores que deba medir son inter6s, credi­

bilidad, aceptaci6n, memorabilid~d y el deseo de compra ~Qr parta 

de los entrevistados. 

La segunda t'cnica, llamada prueba preliminar, sootiene aua ur~ 

vez que lae campa..~as de en.sayo han sido desarrolladan, pueden ser 

aometidae a prueba coni'ront~ndolas con el .fin de deter:iinq,r ctfo.l 

es mela e:ficaz. El objetivo. del ani.\lisis es que los p~rticipant11s 

del gn.lpO objetivo cataloguen los avisos en cuanto a inter6s, cr~ 

dibilidad. y su deseo de ensayar el prod.ucto, en es'te aaao al aut2. 

m6vil ~· La investigación mediante pruebas preli~inare• 1ebe 

determinar cd.al de las distintas e.jecuciones e11 su-perior. 

La tercera t6cnica, conocida como Prueba Posterior, es dtil -

para determinar cuántos receptores del menea.je revel~n actitu.ies 

positivas, neutra.les o negativas hacia lo~ siguientes elementos: 

el avis~ como un todo, la ilustración, los puntos m4s i~,ortante~ 

del texto, la comp&f!!a y el producto (Sl!ADO .V). 

Con base en el estudio de referencia que se haya seleccionado, 

la ag~ncia debe de ser capaz de aislar los beneficios buscados por 

el grupo objetivo con respecto al autom6vii: mayor comodidad, pre­

cio accesible, linea deportiva. Entreunto deb.• tambUn estar en 

condiciones de elegir •l beneficio primario que deaea promover en 

relacid'n con su marca: la marca del Performance •. 
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A.de:nb d.e las t~tJnic:1!J antariores, la ir.veetigi.tcidn cu~litativa 

es una de lRB más utilizadas en l~ a~encia de publicidad f.2.!.!11• -
7a q~e proporciona guías pRra determinar motivaciones y premios -

que puedan existir entre lo• prospectos y el grupo objetivo. TambiAn 

aporta datos para e1 desarrollo de los puntos de soporte y benefi­

cios clave que conduzcan a caminos creativos efectivos; por otrC\ -

parte descubre lagunas da informaci6n que existan en un momento -

dado con respecto a las ca:r¡p11:tas. La investigacidn cuantitativa., -

por su parte, ayuda 9. d.~ter:ninar porcentR.jes y medidrta sobrl! la -

magnit':ld de una actitud. También permite medir J.oa resuJ.tP.doa de -

las campadas en cuanto a conocimiento de marca en primera mención 

o conocimiento en total. <.:onocer estos d"ttos es fUndt:t.r1enta.l ya 11ue 
11se na encontr~.d.o c¡ue e.!. conocimien~t> de rnarcf\ :¡ la pr:i.rticipRC16n 

en el mercado van muy de ld. :na.no". ( ~ ' 

t:uando una campa.HR p~rnigue un perfil P..~ pec!.fico" de imagen :¡ de 

beneficios qua pueda con.ferir una marca, servicio o producto, la -

técnic~' cuantitativa permite conocer si el p~blico est& percibien­

do el mismo perfil o ei hay distorciones ele tete mismo. La investi 

gaciO:· cuantita"Civa no dica eJ. por qu& de ~J.R:o, pero si c!:ice nue 

esta pasando. 

En el caso especifico de la agencia d" publicidad ~. el -

departamento de Pl'&ne•ciOn Eatrat6gica no hace la investigación, 

puesto q1,1e no puede ser .juez y parte, pero ei asesora aJ. cliente 

(en este caso Ohrysier) sobro ios proveédores m~s idoneos para -

cada inveetigaci6n. AdemAs, consigue cotizaciones y SU?ervisa oue 

la muestra y .La tftcnica de la investigación sean las correctas. -

Por dltimo, elabora las gutas para que el psicólogo lleve a cabo 

aus sesiones, Posteriormente analiza la investigación, lJ.ega a -

conclueiones y hace recomendaci.onee al. el.tente. 
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En este P1ADto no e• poaible presentar un proyecto de invaati­

cecidn ;ya que debido a lo reciente de la oampella esta intormacidn 

•• contid•ncial; no obatante •e plledtn presentar algunos elemen­

to• qua •• toman an oonaidaraoidn durante el periodo de planaacidn 

(Inceniaria y Pro.:aocidn) ele un autolldvil. 

Para e.:apaaar, la det'inicldn de •pro:iuoto nuevo• e11 motivo de -

cierta confwlidn. Un ¡>roelucto plleda aer totalmente nuevo en el sen 

tido el• qua hace algo que no babf:a tratado da hacer haata ase mo­

mento nin&dn producto exiatente; o pueel• •er una mejora suatanchl 

•obre un producto qu• 1'10 •• encuentra •n el merca.lo. :-.1 al caso -

del automdvil 51L\IJO;t se podrfa hablar da caractarlaticaa como: -

mayor velocidact,. ma.joramianto en las raedic1as de ••iJUrida:l o adit~ 

manto• que brindan un mayor confort. 

Una parta importante del deaarrollo da productos nuevo• tieno 

lugar bajo al rdtulo de urcu ya existente•· ;;;. el nombra gen•r.!, 

oo de la marca, mú que cualquier variedad del uroducto, lo que -

mantiene la continaiiiad en la mente del pdblico. !n tfrnlno11 ope­

racionalea la empraaa Cheyaler ea pera que el n11evo autoauSvil :>HA!lO ·.· 

al anl1n0i"1'11e se abra camino •n l.a o,lnidn pliblica 1 en un aector 

dal marca.to eatablaoido. Para ello, •• dobe trabajar con rapiiez 

pare pasar los maaea iniciales de ll&ertea inv~rsionu y .>prender 

a an4ar por sf solo durante el 9erioi10 de amortisscidn. 

Bn el cuo eapecffico de la :oro10ocidn del automdvll r:l!AilO'.V, el 

objetivo de Chryaler y de BoHll es do~le. ?rimero, debe orear un 

aantido da oonocimianto o de familiaridad qu~ pel'lllita a su !llllrca 

~er. tomada como punto •isnificativo de referencia en la mente del 

co1111umidor, :Luego debe crear un srupo favorable o positivo de aao­

o.iaeioir> .. que provocadn q11e al a11tomdvil 11 ea prob"do e incluso -

Pr•tarido sobre a1111 •imilar•• dentro da la competencia. 

La otenaiva publicitaria iniciada p!\ra •l .,...;,º 11uto, debe de­

dicar ...... parte importante de llU pello a alcsnzar loa objetivos·-



comerciales para el primer ado. Tiene que ser lo bllStante tuerto 

polra dar un '':>º1º sust"nci ·11 al ilistribui•ior .iul">'lnte e1 periodo 
de intro.tucoidn. Jlebe ll1U.iar a alcanzar un ,olto nivel de .:1etri­

b\lcic5n • .aebe hacer que e1 producto neil. :fa.miliar. Debe estab1ecer 

la identidad de la marca 1 sus princip~lee ventajas en 1~ ~ente 

.tel pdblico. 

Al respecto Eriok Re1okert, ~irector ae~era1 de Chrl'l'l•ro man! 
1·1eata. que: ":)atia1·acer a&l cliente es el criterio tund3.:u.enta1 al 

pensar en el d.esarrollo y pos'terlor l.9.nzamiento de un nu.wo moda­

l.o•. (4) 
Conviene saber que el. de•~rroilo .iompleto el• ur. automdvi1 - d•! 

de que eet4 en la 11ent• del .tiserlaJor hasta que ae encuentra ·Ue­

ponible ·en lae agen.ii~• Jietribuidol'lf.s- toma entre cuatro y cinco 

a.toa. ~•finir •l segmento de mercaoo en el cual está dispuesto a 

compecir es lo primero qu.e un:..\ compartfa automotriz hace cut\ndo de­

sea crear un nuevo modelo. Una ves eeleooionado el ae~ento, ee -

real.i&iUi doa paeoa. Por una pnrte, se eatu.tian al .teta1le las ne­

ceeidadea de loa coneumi.tore•1 ind114ando qu6 •• lo oue eet4n re­
quiriendo en t•1'111ino• automovil!eticoa. Y, por la otra, se conRi­

dera el tipo de modelo• ~ue la competencia desarrol.lará 1 lanzará 

a ese mercado den~ro ~e cinco a.ioe. Aunque parezca f4cil, dar con 

.. o• elementos requiere de un anilli•i• llifttedtico. Lo JOib f'oil 

••ria pensar que d& lo l!li•mo ofrecerl.e al. uauario un auto deport! 

vo que una camioneta. Empero, lae caracter!sticae qu~ ca.±i se~me~ 

to buaca en un veh!cul.o auelen ••r <iil'erentea. ile ahi que ae tra­

te de .tefinir el tipo de autoadvil que estar! en poaibilid&d de -

lo¡¡rar un •xtto en vent&e dentro de cinco adoe, al ubicare• en 1:. 
mente del consumidor rrente a la oompetanoia previ11ta. 

E••n esa parte del. proceao -determinado 7& •1 segmento al que ae 

dir1gir4 la nueva creacidn- cuando •• '!:•n•ra un plan btlaico de -

producto. Este derine al. veh!culo en todo• aua aapectoaa deede au 

tamaao, peso, econoafa de co~bus~ible, tren de fuerza, requerimio~ 
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toa ole •·•glll'idad, ignicidn !f aceler..icidn, lu¡¡ta el es tilo !/ la i::~ 

gen que ae le quiere i:!l:.;>rimir. ?or SU;?Uesto, tamb14n neces:ita est.l 

maree el coato para .ae:rinir posteriormente el precio. 

El plan ea •ometUo a las .11versas part"a de l" compa:t!a a.u'! -

intervienen en la areaoidn del automdvil. .\ partir de ah!, los en­

caraados de la publicida.1 -los redactores de la A.'fencia llozell- aa 

preocupan par crearle la imagen !f el sentimiento correcto ·entre el 

••sm•nto al que ae .:liri~•· 
ae lo anterior 11 saca en oonclusidn que p~ra det'inir met~~ pu­

blicitarias ae necesita informacidn basada en la inve•tiJacidn, o~ 

pertencia y bu.en Juicio referentes a la. mercano!a, loo mercados, -

los motivos, .loe mensajes, ios me.Jioe y las :neJt.:t..~s en cueatid'n. -

Partfen<lo de esta secuencia !in!llllente ali terativa Colle.r dice: 

"l.ia informacid'n debe 'traducirse en estrategi~\, la. estrate~ia exor,! 

snr1111 en tlrJUinos 11e metas. La. medicidn eie hnce entonces factible''• 
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Una vez que se def'inió la audiencia ob.jetivo, ee debe estable­

cer el papel 1 el alcance de J.a publicidad, inclu1endo una gama 

aproximada con respecto a la cantidad que puede presupueetRrse pa­

ra vublicidad. Existen diverso! m6todos que ~e utilizan pa~ date~ 

minar cuanto e• habrá de inverti~ en .l~ campaaa. '?n el siguiente -

cuadro se presen~a un panorama generRl de los pr~ncipales métodos 

que se uti.lizan para determinar el preeupuesto.(6 

Ml>'l'OOO~ u;;: PRESU!'UF:;TACION 

116todo 

Porcentaje 

de J.a8 

ventas 

Paridad 

comparati· &. 

Objetivo 

1 

tarea 

t.:aracter!sticae 

E.l presupueE1to ee 

determina utiJ.izan­

do un porc enta.1 e fi 

Limitacione~ 

~l método es muy arbitr~rio 

y puede producir un vresu­

pueeto oue se~ dem~~i~do -

jo de J.':\B ventas, que el.evado cuando l.~::i ventas 

con :frecuencia se ba- son eJ.evadPs y de~;~sis.do -

ea en patrones pasa- ha.jo· cuando .las ventt:\s sean 

doe de erosaciOn. bR.jas. 

Ei pres~pueRto ae ba- ?uede haber otra~ diferencias 

ea en gran medida en en !a eetra~egi~ de merc~do­

!o que la competencia tecnia que exigen diferentes 

hace. niveles de nresu1luesto. 

Se f'i.jan objetivos 1 

deepuH ee determinan 

.Lae tareae · t y eus ºº!. 
toe) necesarios para 

lograr J.os ob,j etivoe. 

31 aapecto más importante de 

la utilización de este mttocb 

es decidir los objetivo• apr~ 

piados, de maner~ que la me­

dición de los reeultlldoe ea 

importante. 

( C()K'rINUk) 



llhodo 

Modelos ele 

preallpuea­

taoidn 

E~emplo1 
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C:u· ... cteríatic4B Limit:>ciones 

El prea1&pueato •e detet Aqll! oabe·prel!llntarse si 

mina a tro&vfs 4• wi m~ ;,laa relacionea qlle •• -

to<to computarizado, que cuentran·en el modelo -

con ~reoueiioia •• el~- son corractaa? Y, si ea 
bora a p.&rtir de ttl'lllli- aa!, ¿ae aplical'lln en -

llia de da toa hiatdricoa. •l flltllro ~ 

Loa mo.talos anteriores ot"recen alternativas viablea para la cle­

aignaci~n de un preau.puesto ace;>tt\ble. En el caso de la camoaaa -

clel. au.tom"vil Slt\.&X>.l, se !'Uede apreci(\r que el modelo r.ue ofrece 

la mejor opcidn ee el de ocjetivo y tarea. ~sto se pue~P. sustent3r 

en el hecho de qlle el pro.11&cto, como elemento wevo dentro del "ª! 
caclo, requiere de objetivo~ m'e .~reaivoa en cuanto a las t::ireae 

promocional••. 

Retomando loe conceptos plasmados en el cap!tulo anterior, se 

pllede obaarvar que en la et4pa de intro~uccidn llna ae las rneJores 

O!JOionea ,p+lr& proa.u.otos como el ~P..,t.1JOii ea la estrategia de pene­

traaidn ...,bioioaa, la cual consiste en lanaar el pro~\lcto a lln -

precio acoeaible 1 con wia 1'1lerta promocidn intentilndaae llft4 ra­

pida penetracidn en el mercado 1 por ende ma,yor participacidn del 

mi•mo. 



Para el personal cte la agencia de publicidad ~' la estrat.! 

gia creativa es quiz4s el segmento más importante de la c~mpaffa -

publici tarta. 

La estrategia creativa debe abarcnr cuatro se~eñtos~. 

El gn¡po objetivo. 

El posicionamiento. 

La plataforma de texto (copy) 

El tono 1 la ejecucidn. 

Cada uno de estoe elementos responde a pre1tUntas bien detinidas. 

La primera "¿A quiAn vender7" describe al .$rupo objetivo. ta llt:!gund3. 

"·,C:dmo vender!•• ee la declaraci6:t. de !)oe:iciorm.rniento. La tercera -
1 :,Qu.A vender·t•• identifica l.a pl~t:.lf'or:nn. de texto. La cu:-trta 11 Far::m 

.ie vender", corwti tuye el tono y la e.1 P.cuci6n. 

El grupo objetivo •e oo~pone 4e loa usuarios y de la gente a culen 

ee pret.ende dirigir el mensaje. Puedo definirne por elemento• demo­

gr4f'icos tales como la edad, el ir-:;:-eso, l'\ aducacidn :¡ el tarr.n:Io d: 

l.a familia. Otro método p::t.rrl determt!'l:.:i.r el ~rupo ob.1eti·10 es divi­

dir el mercado en se8JDentos con base en los principales beneficios 

que se pretende buscar, para luego desarrollar e1 ~reducto J diri­

gir la publicidad hacia uno de estos grupoe. 

El posioionamiento se define al situar el producto o s9rvicio -

en relacidn con la co:npetencia, ~-s! com'J en l~ :::ha:ite ::lel.· R;r'..!';IO o1:­

j 9tivo. El posiOLonAr.:.iento se debe determinar 9ntes ~e crear la -

publicidad (menaaje) ya que ••ri la identifioaci6n del producto -

ante el pl1blico. Un elemento que va aeociado a la identificaci6n 

del posicionamiento es 11 slogan; Aste bU!lca incorporar esa frase 

en la mente del coneumidor. Para la elaboraci6n del •lofS!!n ae rea­

lizan una serie de rr..,es publicitarias conteniendo los puntos de 

venta que indican la promesa btlsica del producto •. 
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L'l. platafnr.na eta text.,, se divide ~:: doJ Ea~~.errtos: el "Ori~c~:o -

•• el argumento básico da venta. ESte constituye una definición de 

los prinotpalee beneficios del producto o servicio, y debe estar -

redactado en el menor m1mero posible de palabMs y en form!\ ori¡¡i­

nal. Por otra parte, el argumento b~sico de ventq debe vendo!" ..-.!.,'!o 

provechoso, no s6lo una caracter!stica, esto resultR provecho=~ si 

'ee toma en cuent~ que dicho arp•ento debe incluirse en toda 1'1 º!! 

blicidad y en ocasiones por a:t9e, no importando que los avit'os r>U1, 

dan modificarse per16dicamente. 

El resto de la plataforma de texto es ·1el por qut·•, o seiJ. la -

informaoi4n de apoyo que res~alda el argumento b<leico y eecundario 

Ue venta, El por qu6 es generalmente el texto básico del aviso 1~­

preso Y-la información de apoyo en el rt\dial. 

Los dos dltimos puntos cte l:.:i estra.te~ia crg:itiva ~on el tono y 

la ejecucidn. Estos elementos determinan la forma de pr-?s'!ntP.r '!l 

mexisaje ante el p\lblico. !>«;>r ejemplo, se puede hRcer U30 di 1.ln 1eg, 

guaje irdnico, elegantf'\, formal o autoritario parR mJtnif'~!lft:ir el -

tono apropiado del anuncio y realizar su ejecuoi6n de!><tndiond.t> de 

las ca.racter!sticas de la e:npresa. ?or lo ~enerr-tl las e:":J?re:-:·.~~ 

econd"rnicamente f'.tertes sie:npre harán uso de ~randes esp~11io:l .Y de 

l:is mejores t&cnioas de 'lroduccidn. 

Cuando ee confronta lK pubiicidad con l~ eAtrnte~i~ creqtiva. 

ee menos probable que ee ha4'an avisos en lug~r de ca.~p..,aRa. ~i el 

mensa.je se ba3a en l.a entrateJJi!t craatlvn., ct'\d:\ aviEo inctuir1. el 

argumento básico de venta y re.fla.jará el po3ic1ona~iento ad'JcuA.:io. 

De esta manera, los avisoa (mensajes) se dirtgi~ al !"lblico in­

dicado y tendrin el tono y la e.jecuci4n apropi11dos. 
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Bozell,Jarobs,Kell}OO&Eckhardt 

fil!!! fAHA ELABORAR ESTRATEGIA PUBLICl!ARIA 

CLIENTE: ___ . PRODUCTO/MARCA: ___ FECHA: __ _ 

GUIA• lllL ~ndL pltDVUd.tán lJU vr.n.ta4 o r.t. aumento de w al6..u; dL nuit­

vo6 IUWZ.Ú06, u l!lllJlcaA dL compe.tuc.ül, dit cuw1.t.U,. o.c.tulllu o dL 

cuwz.tio6 dit o.WU co.ttgo.i.u.? 

DISCERNIMIENTO Q1!I1ºl (LINEAMIENTO FUNDAMENTAL> 

GUIA: La pubUc.úlad U rn.16 re.lt6wu.iva cu411do 6e· bua U d. u.tendhnú.n.to, 

conoo.im.ivi.to IJ/O 6UU.ib.i.Ud4d dL W CllltWC.ÚU 1J ~ úl. CO"'! 

raidoJt.. En U.tL cuo cwU u "el. cU.6cvuWniLn.to CJt.Ulco" (WI 6oto ""!! 

6ClllÚlltO 1 • 

eQS 1 C IONAMI ENTO 

GUIA• llit6.lniit (una 6ol4 .itll!41 cwU u el. cucq;to quit qul!Aa006 ditj&Jt. CA 

l4 11u.t1< úl. couuÍni.doll. ••bu el. ,,..dueto o u11.vi.w. 

GUIA• La .in6o.uoac.i6n d..,ogiul6ica u euncilll, pVID 6ol4 u .in6u6ucitn.tL. 

llLbL inchWt. co11~6 6U6c.úl.to6 dit ac.ti.tu.du, utUa dL v.ida, "! 
hlto6 dit "'º, 6U.tl!Jll<l dL vlllo11.u, dtci6.i.6n de co11JM4, de. 

MARCO .!lf COMPETENCIA 

OFION.1.! EH LAS. PAINOPAl..ES CIUDADES CE NORTEAMEfUCA, EUROPA. SUDA.MERCA. AUSfRAIJA., -'FRICA, MEDIO ORIENTE Y ASIA PACIFICO 
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Bozell,Jacobs, Kenyon&Eckhardt 

- 2 -

OBJETIVO DE .!JI PUBLICIDAD 

GUlA: Acc.i6n o ad.ltud P'.icológ<.cd. qut. blL4Calll06 dt.l giwpo objúi.vo. 

BENEF 1 C IO Cl:AVE 

GUlA• ;Cwll u t.l ptMamie.114 cl.avt. paJl4 que et g.wpo objetivo actú.t. o .to­

,.,_ .t4 a&.Uud que •e dC6bz1 Puede luibu. bene6<'.c.io• JUio.ionalu o emo­

c.ioua.lu. No con6wuti.11. co11 c.all.4c.tcJ'Ú.6t..i.c.a..6 de plloducto. 

GUlA• Apoyo• al bene6<'.c.io c.t<tve que deben .U.~e en pubUc.i.d.o.d de T. v. 

o JuJ..dJ..o, aunque. .6ea.
0 

.i.mpU.eita.me.ttte.. 

GUlAr lle6i1Wt. (en C!JUo• necu<rMD• I '11 amblui.tac.i.ón, ~.,,_, u.tado u 
/J.nhoo, Uc.. dt.l p11Dduc.to. 

CONSIDERACIONE~ EJECUCIONALES 

IUll. 

OFICl~EN LAS.PRINCIPAJ..E.5 ClUOAOES DE N~ERICA.. EUROPA, SUOAMERICA. AUSTIW..1"- AFAICA. MEDIO ORIENTE Y AS~• -OFICO 



&rzell,Joccbs, Kell}OO &Eckhardt 

CHRYSLER .l;HADOW fil§ 

POS 1CIOllANI000: 

~.!!Elllli!! 
ESTRATEGIA PllBLICITARIA 122!1 

EL UN!CO AUTO SPORT DE ALTO PERFORllANCE EN MEXICO. 

GRUPO OBJETIVO: 

HOPIBRES DE 25 A 35 AROS DE EDAD, DE CLASE ALTA QUE BUSCAN PERFORllANCE. TECNO­
LOGIA AVANZADA Y DISEllO SPORT EN UN AUTOMOVIL. 

llARCO CQ!!PETITIV~: 

- NISSAN HIKARI TURBO 
- VII GOLF GTI 
- T. BIRD llflNUAL 
- CUTLASS EUROSPORT IWIUAL 

OBJETIVOS .!!E .Y PUBLICIDAD: 

COltlNICAR QUE El SHADOll GTS ES EL llAS RAPIDO, PERFORIWICE AUTO SPORT EN llEXl­
CO. 

BENEfICIO CLAVE: 

CONFIERE UNA IMAGEN EXCITANTE.JOVEN, DINMllCA A SU DUEflO. 

JULIO 31. 1989. 

1 .. 
"' 'f' 



&zeII,Ja::OOs,Ken)un&Eckhardt 

SHADOll GTS (CONTllllACIONJ 

~ f!ml ICITARIOS: 

- PERFORIVlNCE Y llAlllOBRABILIDAD SUPERIORES COll UN llllEW lllTOR 2.5 L; TURBO 
CON lllTERENFRIADORES, lllJECCIOll DE COl!i!USTIBLE Y .160 H.P. 

- BELLO DISEÑO DEPORTIVO. 
- FRENOS DE DISCO Ell LAS CUATRO RUEDAS. 
- CALIDAD QUE SE TRADUCE Ell VALOR CHRYSLER • 

.Il!!!!!: 
- DRAllATICO Y EXCITAllTE. 
- AGRESIVO •f11ACHO•. 
- lllFORllATIVO DE LAS CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO. 

JULIO 31, 1989. 

1 ... 
.u 

"' 1 
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5. 5 Jl,;\JISION UON R&::;p;;c'\'!1 AL :-:EN~A.rE. 

Jle8pu6a de conc.lu1r la estrategia creativa 11e puede prepR.rw.r el 

plan creativo. La eetri•tegia creativa proporciona detRlles oobre -

el gll'llpo objetivo, e.L po~icionamiento de la .. ,.roa, la plat<ii'orma -

,de uxto (.La cual oon"t t ~t•ye el menaaje publicitario W.ioo), ., el 

tono ., .La eJecuoidn. El "lan Creativo ,a 1011 pormenorN de loa aY! 

aoa mirmos, 7a 11ean psra rartio, t•levieldn, prensa o cualqui~r otro 

tipo de publicidad empleada. 

El objetivo 1·undamental del departamento cnativo de la agencia 

{!2!!ll) e11 crear un beneficio que el producto ot'reaca al aor111umi­

dor. ~i no exiate tal beneficio, posiblemente el anuncio senl recoi: 

CS.Ado, pero no inctucirl. a enaayar el producto. ?or lo tanto, ee r•o!? 

mend~bLe poner de reLieve los beneficio• T no laa cara.cter!eticas -

cle.L proclucto. 

Una .. Yez que se ha creado un bend'icio clave para el producto es 

nece•ario lograr la retenctdn del ruensaje por parto del :receptor. 

Los cuatro requieito11 indispenmablee pBra logJ'ftr una ~&xima reten­

oidn o recoraacidn en lA. publicidA.d sont 3imp1ioidad, ori.,,.inaliiad. 

cre<iibili.Ja'1 y lon&evidad, Por otrst parte, el imp1tcto del iuensa,je 

depende no 1101.aaenh de qu' e11 lo que ee dice, eino taiubUn ele cdmo 

•• dice. ?ara orientar el desarrollo de la eJecucidn elel. , .. nsaJe, 

el publicista ueualmente prepara un eau.nolado ele la e11trategia elel 

texto, en el cual se describe el objetivo, ftl contenido• el ~9ºYº 

7 el tono dei aviso deseado. 

~• tarea de la gente creativa ee encentrar un eei110, un tono 1 

un i·ormato que contribupn a la et'eatiYidRd de la eJecucidn del -

memaJ•· 

Cualquier meneaje •• puecle realiz11r por medio ele diferentee e11-

tiloe de ejecuci6n, tales como: 

l.- Situaci6n de la Yida real, EBte muestra una o m6e pereonas 

quienes eattl.n usando el producto en una ei tuaaidn normal. 
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.:..- E.Jtilo de vida.. !n.f~:t:iz.\ 06::?0 un :J!";lduato conc'.lerda C')!'l U.!l. 

~stilo de vida. 

J.- Fan'tas!a. crea fantas!a alrededor del producto o de su uso. 

4.- Sentimiento o irnitgen. Constituye un senti!':liento o una i!na­

gen con respecto al producto, tal como belleza,amor o se­

renidad. 

5.- Y.usical.- Uuestr~ a una o máa 9ersona~ que cantan.una oBn 

cid'n o una rima relaci?n..'!\:Lt con el prJduc'to. 

O.- S!mbolo da per3ona!.idad. ,_:rga un person...'\je nue rcpresent!I 

o personific9. al :>rod'.lcto. 

Pericia técnica. Muestra el cuidado que la compaa!a ejer-

ca y la experiencia qu~ tiene al selecci~nar los i~redien 

. tes o materialen 'ªr' ese ,roduoto o en sü t':\'=ric:i.ción. 

d.- Evidencia ciont!fic3. Prese~t:a una encuesta o evidenci~ -

cient!fict\ de quo ~e 1Jrdt'!.ere tnl ;i3rca. soDre las dem~~. 

9·- S-1id.encia testi:1on_inl. !te?resent" una. tu.ente R.lt .. ·.~ente -

cre1ble o l\gradable R?rob·•nio el producto. ( 7 1 

.t.ntes de en-:rar en detl\lles ~obre la. ~re!)R.?"'3.cidn del anuncio, -

es nconsej;"\ble discutir brevemen1ie ~obre .::uá ·:\.sl')ectos debl!n tomar 

en cuenta los publiciatas pa.rs. que el anuncio en particular se1 -

efectivo. Por lo tanto, el reaact:>r o 1copy·• debe contestar tres 

preguntas básicas: 

- ¿Qu' estoy anunciando o vendiendo~ el red~ctor de textos 1ebe -

deter:ninar qu.é existe en el productc ou ·! sea. inherente 11 un deseo 

del comprador potencial; ya que, en realidad, no est4 vendiendo el 

producto sino lo que el mismo puede hacer por el comprador proape2_ 

to. 

- ¿A qui6n le estoy allllnciando o vendiendo~ Debe asesurarse de qui! 

nas 11on los prospectos para el producto, quA e~ lo que quieren, -­

qui6nee influyen en ellos para hacer sus decisiones, T cu4les son 

!-os deseos de estas personas. 
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-·¿a"'1 ••la mejor foll'lla para que 110 haga llegar eete menaaje, o 

concepto en mi l.otor? Una ves que •e han reapondido 19• interro­

gantes anterioreB. el redactor clebe deoi.:tir cdl ea .la mejor forma 

de unir al produoto T al prospecto. E• deoir, owll •s la mejor ma­

nera de bacer llegar eu ideal al cliente prospecto. (8) 

Lae respueatas a eatae tres preguntae proporoionanln lR idea -

búioa para lo• tuto• d• la oaapal'la, tanto para loe medio• iapr.! 

•o• ooao para lo• elaotrdnicoe, 

una ••• que •• han •up•rado laa oueationu anterioros, s • pro­

oede a la elaboraoi6n de loe materiales de apo;yo para la ca11pai1a 

pu.blioitaria¡ ••to• matorial•• son el re•ultado de la .. trategia 

creativa /1 de loa eatudioe anteriorell. 1'odo trabajo a realizRr -

debe llevar un procese; ahor<\ •• abordRn\n individualmente cRda 

u.na d.e .lae tAonicae que son neoeearias para la oonaecu11tdn de1 -

meneaje publicitario, 1111 sea para prenea, revista•, radio o tel~ 

Vi816n. 
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La p~blicidad de un aviP.o i~preso puede ser exitosa. siempre y 

cuando tef18~ los suCicientea ~pQyoe vieu~les e infonnativos de lo 

que se vaya a emitir. 

Uomo ee ex,uao anterior~ente, el creativo (copy). aa encar~a~ -

de elaborar la idea de dicha camunicacidn bas~ndoee en los result~ 
d~s obtenidos de 11'\.!! inveatigacionee realiz~daa por el dep..~rta~en­

to de ;1ercaiotecn1:... Uns vez detinid!I., tra.nemitirA l~ idea ai daJm.,:: 

tam9nto ~e irte que ae encsrzar4 4e bocet~r ~ presentan\ un Layout 

(ilustracidn) que contenga los principales puntos del mensaje. 
La co~unioacidn «r~fioa en lR publioid~d, perr.iite al departa­

e1ento de .\rta hacer uso d.e inn·..amerahle~ rl!curros~ :ipo~r"l.f!ac, 1·0-

tos, iluotrai"::iona~, pantt\ll~~. rn~=-~'ª• l!:1'9'l~, c'l11)r<!·n ••• 

Por lo 8•119ral, t:J ·.:i '\manai., i.i:J ~ren~u. f"e co:n,ontt de: 

9..!U!a· 
El encabezad.:> debe eer cl:i.rl), definido :; contener to.:!R. la hi;i-

toria del an11r..::!.o; i:ialu7e?:.do i!l ::.:a:".'!.bre r.ri~1ci~;\l ;¡ la erc1::a:.!:.t b•.\­

slca •. \de1?uis, daba c1e cor..dd:u~arscJ lo :!dP positltt .::on el fin da lo­

.~rar ca-,tar el ir.ter3e dl!l lec i:or deede el !lrimor =no:nentc. 

~eneralmente el enc~beza~o contiene una pro~~s~ bdaic~. que en 

su aspecto medular inclu¡e la expresidn 9ublicituria. La cabeza -

del '.Ulll.ncio debe decir al lector qu6 hacer 1 qu6 ganará con hace~ 
lo. :,g ~ por otra paree~ es necesario recordi:\r que ade~::!~ del con:e­

nido se c:tebe cui'1ar su tamai'lo y present':'.~idn, ya que estos elat1en­

toa le dar6n vistosidad 1 lo .diferenciarán del texto. 

Texto. 
Se utili&a para desarrollar loa conceptos de la cabe&a; adem4s, 

tiene como obligaoidn compiementar la informacidn que el enaabe&a­

do conten«a, •ste puede ser descriptivo, arsumentado, humoriatioo, 

en forma de testificaciones,de di4io~o, o bien puede ser narrativo. 
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C.:ualql.U.era de escas f'orn:a.~ c¡ue tome el t!!Xto, debe ll•·1ar i.::>r.:.o 

~inalidad el crear ventas, ya sea de inmediRto por la persua&!dn o 

el convencimiento, o ~un plazo mda lar~o a trav6s de la cre~cidn 
de una imagen o un prestigio Reoci~doa al producto o servicio oue 

ae anuncia. 

U.Wltracidn. 
La iluetracidn de un anuncio contribuye a aumentar el éxito do 

loe enc~bezados, textos, slogans ~ fir.naft. Consiste en co~unicnr -

r4pida y ef"icazliente una ides del mensaje que ee e:nite, atr".}o·endo 

e intereaanclo al pdblico en los encatezados y el texto. .\dem.to de 

atraer, la ilustracidn tiene como t'uncidn h"lcer m\(s cre!ble el nnug 

cio. 
Hay di:t'erentee tlcnicaet eta ilustracidn, l<ts cu1tle!I llev=\n di!'e­

rentes finalidad.ea y caracterfsticae. nentro de la~ :n/\s co~~unc." ~e 

encuontrnn1 · ~) La totograf!a qu~ dari( m~B r•~lismo y Rutentici~~i 
a la prueba del producto; b) ;:i traba.jo artbtico au• pro,,orcio~~rl 
la exageracidn deseada ~e lns c3racter!stic~s del producto o s~rvi 

cio, tratando de lograr una im:t¡Jen máfl amplia; e) ta. OL\ric~t~r·.t -

qu_!r.:ormtituye una forma memorable, repreeentMdo un~. calidad de -

humor1smo1 d) El diagrama que es o~ro trabajo art!s~tco con ilue­

tracicfn poco complicada de productos complejoe, ·1-e!::a-e~tra de r.iafte­

ra eencilla las caracter!sticas del producto o ser-1ioio1 e) 'l co­
lor que es de vita1 impoz"t"ancia. en l:.. t;>Ublici:tad dentro 1.e 1-::>s t".t!­

dioe impreaos, ya que est4 car~ado de alusiones uPicold~ic~~ y mo­
rales. 

Firma l Slosan. 

Los elogano y firmas son la identificacidn de las l'lllrcas, las -

cuales identifican al producto o servicio. Se8'1n Andr6 1ide, eser! 
tor franc6s, la pli.labra slogan designa •una tdrmula concisa, f4ail 

de retener en razdn de su brevedad l f4cil de afectar a la mente 
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de quien lo aprende.'' (10) Las firm"R o slogans dan la continuidad 

a ln. ca::ipa.:1a por el ti,mpo daeeado: además, es imp1Jr ·-.ta claeiifi­

car los slogans aobre el tipo de mensaje que se emitir~, ya que -

6ste refo~zará y rAconponsar4 al producto. 

?ara el 6xito del slogan se requieren tres aap•atos f'u.ndamenta­

lea: brevedad, t'llcil de memorizar y debe captar la atenoidn. El! pcr 

ello que debe ser fácil de recordar, a)'Udar a di!erenct~r·al pro­

~uoto y provocar curiosidad. ?or ditimo, debe tener rit~o y acom­

p&llar a la firma del producto. 

Ooncluidoe loe texto~ para. el aviso comercial, el depRrtamento 

creativo de la agencia se loe preeenta al dep~rtamento de arte, ~ 

~uien realizar! un preboceto const~tente en diversos trazoa, mis­

con que··ea modit'icardn po:1t~rior:nente con el fin •ie encontrar el 

mejor larout. t)eS!>UAs se re}\líza:-·~ el boceto co:i el 1~,yout con :na-

1or clar1e1ad. ~ con la diAtribuai.Sn real de lo~ ~la?:":9nton det ~r.un­

cio, 6ste eerá al ta:narlo que se pretend~ publicar ya con tocton loe 

de .al.lee: por ejemplo: el colorido que :im,yor '.l.t:-activo ,puad"'. i..,_?' -

ii.l .r.ensa,je, el tipo de letra ·1ue r.iils ne pre:?td t:i::l.!"l'~ su eetilo ~: -

lectura, el equilibrio dp.ico de los elementos, la ~roporcidn da 

los espacios en blanco, ~u contraste para hl:lcerlo nue re~alte y PU 

sencillez ~ra no hacerlo complicado. 

Las t\lnciones básican del toceto ~ont 

- Ayudar al creativo a visualizar eficazmente loa elementos que - · 

componen el anuncio y distribuirlo en el orden ~~s ldP.ico y atrttc­

ttvo. 

- Contribuye :i:n·a que loa a.jecutivol! do la agencia 7 lo!! anuncian­

tes se den cuenta del ~pecto que tendrá el anuncio ya publicado. 

- Sirve a f"otdgrafos, tipdgra!o•, ilustrado rea y al Departa.mento -

de Produccidn de impreso• de la a~ancia aomo gu!a de raalizacidn 

del original. 



- Dan agili.dad y <1-inamtsmo al proceso·. creativo y dan oportunidad 

al Director de Arte para realizar nuevas id•~•. 

Una ••• qu• •l oliente (a111.1nciante) aprobd el texto, •l boceto 
T el trabajo d• art•, •l anuncio eetanl listo para su realiaacidn 

de origiÚl, el o~l ooneistinl en llevar a cabo loe aipientee ~ 

•o•z 
1) Determinar la ti pogratfa ( t11111aila T .. u10) • 

2) Potogratfa o iluetraaidn (cualquiera de las dos). 

3) Retoques artfaticoa (cheaando tormatoe), 

4) Correacion•• de textos • im4genee (compo~icidn). 

El<iaten do• formato• b«sicoe de periddiooe: t1!Ull\ilo atandar T -
tamailo tabloide, Pueden existir diverRos l~rgos T anol!oa en loa -

tabloidwe. Loe tarnadoe m4s comunes ~e anu.ncioa de prensa ion: pl! 

ns completa, robaplana, media plRns (horizontRl o vertic~l), cua! 

to de plana T -~c.tavo de pl·•na. !!l tamallo m4s comlln de una re~ieta 
es ol carta (21.5 por·2a .cms.) aunque eet~a medidas pu.eden variar. 

Posterior a la elaboracidn del original ya checado en todas sus 

partea T llev..n.sa la aprobacidn del cliente, ae en .. ianl al depart! 

mento de produooidn de impreso• ¡mra qua proceda a r&Rlizar las o~ 
piaa totognlticaa, grabados, ••lecciones de color, iapreeiones, o 
cualquier material solicitado. 
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5.7 ELEXENTOS 'l DESARROL!.() i>E LI\ CAM?A'lA DE RADIO. 

El radio es un medio ide&l p&ra completar la publicid~d imprea~: 

permite reforzar y record~r al pdblico los conceptos importante~ de 

la comunicacidn publicRda en prensR o revist~a, o difUnilda rnedisn­

te televisidn o folleterl&. El r&dio tiene un imoortante et.oto ac: 

mulativo, ideal para crear y mantener UnR irn'.\gen Ante el 
0

pt1.blico, -

por lo que Bu frecuencia de tnnamisidn es fllnd-.ent,.l ( no sirv• -

ele nada contrstar uno o dos anuncioe al d(a). F.n r~dio ee debe ser 

insistente y repetir el meftl!laje en diveraos horarios a lo larP,o del 

el.fa. En casi todas las eataciones -seleccionad:1a en relacidn al ~1"!! 

po ob~•tivo- los 0 spots" deben i.iurar 10, 20·, 30, 40, ó 00 se~ndos. 

Adem4.s -alguna.a ofrecen descuentos e3tie.:.:ialaa por p.\<;,Uet~3 y, en :\l­

gunos casos, patrocinios do pro~r:J.rn~e ;¡ da eve:~-:.,.? esoec!i.-1.lcn. 

El radio c~enta con recursos sonoros que complement~n la voz -­

dal locutor y rodean el Eutuncto al crear tod~ untt R.t:i?nt"ttr·.1: sor.i­

dos ambi~ntales, efectos especiales de ~onidfJ, :nd!"ics p::..M llar.:~ir 

la atencidn, hacer uso de pauem.\ o Uf'aree como fo·tdo ":\ ls:i vo:?:. J,o. 

ventaja de este medio ea que permite cue el radi~-eAcuch,. utilice 

su i~aginaoidn, lo que hace que sea m«s sencillo ere~~ ambi~ntee y 

aituaciones. 

La m\laica. debe usarse con aseeor:!a ad.ecu~\da, y:!t. c;ue en mucho3 

casos deben pagaree derechos y reg3l:!ae a coopositorea, internre­

tes y compailfas grabadoras por sus uso~ co~erciales. 

Con respecto a los textos para radio, estos siguen un plan gra­

matical menos r{gido que Los im~resos. Emplean frases y sentencias 

fragmentarias. Las palabras breves 1 .f4ciles de pronunciar son lae 

••Jores. El autor de anuncio• para radio debe emplear dos mAtodos 

para estimular al radioescucha· a imaginRrse lo que no se transmite 

en la audicidn: la escena 7·LA·ptntura con pslabra•. Los sonidos -

familiar~& &)'Udan R evocnr la escena en la mente' del radioescucha, 

por ejemplo, la sirena de 'Los bomberos o lR cam'!)&n& de unaiglesia. 



Lo :;ue se conoce co:no :Jintur:\ con po.l~1:::-:i3 cont'tituye el método de 

presentar ilustraciones por radio, donde no cabe trabajo arti11tioo: 

con las palabras 11e describe vivida:nente el producto. (11) 

Las palabras cla.ve y los nombres más i:nportantes deben repe­

tirse con relativa .frecuenciJJ. 1 a f'in de tener la aeprid.Rd de que 

el radioescucha las ha o!do perfectamente. 

La realizaci6n de los t<0xtos de radio pueden 11er de las. •ill.li•!! 

tes 1·or:u.as: 

Ritm3do y cantado. 

Lleva Un::\ tona.da pega.josa f!Ue pu.ed.e o no .LJ.evar m'11!iC!l. En e1 

segundo caso, puede ser scSlo u.n texto rimado. 

Narr~\CiO-n. 

~ontiene un~ histori~ qu~ cont3r; ~uede ser drRmático. humor!,! 

tico o bien r~~t.ural, pero es i:nport'lnte c;ue el texto va,ya r~la­

cionado con el producto; es decir, que contenga una motivaoidn. 

~-
En 61 interviene una sola persona sin apo;ro de nin¡¡dn recurt10 

especial, sdlo del lenguaje correcto. 

Personal.idad. 

Se presentan a manera de teatimonio, por lo ~eneral asociado a 

un personaJe cAl.ebre o popular. 

Una vez que 11e ha concluido el texto, es necHario para au 

elaboraci6n, un(oe) locutor(e11), un :.3eniero de aonido, el f!l&idn, 

el tema musical :r un suporvieor de la producci6n, el cu'l checanl 

el tiempo :r la fonoa de reflexi6n del menaaje. 
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RADIO 

"'Pot•ncla"' 
BROOK: Chl)'S/tr ShadOw GTS ·Turbo es performance ... 
SFX: SHJIOOW 
Pertormance es alcanzar velocld•des m.txlmas sin perder la calma. 
SFX: 1SHJIOOllll 

"lu1p9111Nn" 
BROOK fOfFI, Ch)slOrShadow es perfcrmantt ... 
SfX: SHl\OOW 
f'e'rformance es su~sfdn depOrtlva reforzada y amcrtlguado~s ~gas. 
SFX: 1SHJIOOllll 

·-· BROOI<: Chrysler Shadow •s performance ... 
SFX: SHl\DOW 

Pt>tformance es djJeS"k> aerodJMrnlco que reduee i. reshtencia al weitto. 
SFX: /SH.'IOOWI 

•Aftf•r•l6n .. 
BROOK: CIW)oler Shadow GTS - TUrllO es pelformance .•• 
SFX:~W 
~rfOrmance es O a toO kl/ómetro.s en Jólo 85 segundo!. 
SfX:t~llll 



RADIO 

__ .. ''°' "'"' -.. -......... .. 
BRoofc: Ct1')'51er 5nadow CiTS ~Turbo es perform1nce .. . 

Sf)(; SHl\00\11 
""1ormance es el automóvfl más ripklo de Mfxlco. 

SFX: ¡SHl\00\111 

"llOCñallo1" 

f.'· --'"~""~ -=~ ·- ..... ~-:a-...... 
~~~·:.··~·~. ·:· 
t_,. :.-...;,..~·-.• .,. ~ .. - -· ...... _ 

BROOIC: °">'Sl<r Shadow GTS • TUll>o es performance 
SFX: SHA00\11 
Pefformance es motor TurboChl)'SJer con ISO caballos en total llbl!l'Qd. 
SFX: ¡SHl\OOWI 

......... 
BROOK: c~i.r Shadow es perfonlllfu ... 

SFX: SHl\00111 
~rformance es el automó'llll con mjs ~ulpo de serle en su categorla. 

Sf)(;¡SHl\001111 

·-111d ... " 
BROOK: Chryslor Shadow es perlonnance .•• 
SFX: SHAOOW . · • 
Performance es mlldma mantocnbllldad, .,re y est.abllkiad. 
SFX: ¡SHADOWI 

"'MDtarn .. 
BROOI<: Chryslor Shadow 2 y 4 puertas es performance .•• 

SFX: SHl\00\ll 
Performance es óptimo rendimiento de un motor 2.2 ó 2.5 litros. 

SfX: ¡SHl\OOWI 
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La televisidn ha comprobado su efectivid~d como medio publici­

tario gracias a su amplio alcance y a su numeroso auditorio. Estas 

caraoter!sticas la han convertido en el medio m~s eficaz, oero t&! 

bi6n en el mAs oneroao. Por ~al motivo, es necesA.rio pl!tnear con -

de~alle la publicidad en televisi6n realiZ3..rldo las siguiente~ p~e­

guntae: Uu4les son sus objetivos, es necesaria la televisión, cómo 

decirlo, con qué duración, con quJ im1.genes, con q1J.é voz y mt1sicn., 

en qu6 horarios y prognunas va a Ap~recer y la ~d~ im9~rt~nte, si 

se ajusta al presapuesto. 

Una vez que se ha dado renpueatA. a esta.? interr:i..r,·1.nte~ y que ~e 

ha convwnido en la neceaida~ de utiliz~r ~ l~ televi:idn como meii~ 

de promoei6n, el copy deba crear e~ el texto, cie~to cli~~. trg.no­

mii:ir un mensaje de ventas e i.nvicar a ls acci6:i. en un~\ histori"' 

cuya dura.cidn menor será de lO aegundoe y la ~ay~r do 60 ae~ndos. 

Esto quiere decir que el texto debe limitf\roe n un solo mensa.1e, y 

que la parte principBl del mismo es de c~r~cter visu.-.1. F:l comer­

cial debe adoptar la torma de guidn cine~~to3r!fico, en dos colum­

nas verticales paralelas. La de la deracha lleva como t!tulo ~ 

y ia de la izquierda ~· La ,rimera contiene el texto anunci~­

dor, el mensaje de venta y loa efecto~ deseados de sonido (AAtos -

en letra ma)"\1scula). En l~ segunda, o columna de video, van las -

instrucciones del autor del texto(tambi6n en m~yJ•culas) P~'"' el 

artista y el director, respecto a lo que·v~ a ~royect~rse en lR -

pantalla. DeSJlll'" de revisado y aprobado el giii6n, el copy lo re­

mite al director artístico quien desarrolla la pRrte del video en 

el Story Board (tablero visual del argumento) •. El !'tory Jloard es 

un tablero impreBo con una serie de recuadros dobles. El superior 

generalmente en forma de una ~equeaa pantalla de televiei6n, sirve 
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al artista para esbozar la secuela de las escenas que van a a par~~. 

cer. El recu~dro inferior lleva el auiio mecanografiado debajo de 

cada escena. 

Una. vez que el texto, el storYboard y la mdsica han sido apro­

badas por el director crt!~tivo, el ejecutivo de cue_nta y el cl.ien­

te, el material es remitido al llepartamento de Producci6n Audiovi­

sual, quien ser4 el encareado de llevBr a cabo el comerci&l. 

La producci6n tanto de cine como de televisi&n es un proceso 

tAcnicnmente largo, por ello es necesario conocer qu6 se pretende 

hncar antes de producir el comercial; el productor deRignado para 

la ej ecuci6n del comercial, al conccer el tema y la finalidad del 

:nis:-:io, dará a la agencia un presupuesto de cuú.nto. costar!l la. pro­

ducci6n··conteniendo todo lo inliiapensable para su. elaboración. 

LL\ producci6n os un :n•oceso 11'.l:f l~borioso que contempla tres 

pa::ios vi tales. 

l) ?reoroducci6n. 

:..:onsiste en hc'\cer el t:rn.bajo necesario antes de lo:\ producct.6p .. 

en él se prepar:l.n básicrun~nte Lon siguientes puntos: 

- ~ztudio da tomas en el storyboard. 

- Hu3car y elaborar el set de filmacidn. 

- ..:onocer lrts costumbres del producto o servicio. 

- estudiar las demostraciones de loe textos. 

- Selecci6n de modelos. 

- ·...:studia.r lA.9 mejores ofertas de las aompa?lias productoras. 

- Obtener las aprobaciones legales. 

- Uaracterlsticas de la t"ilmaci6n (videotapea de 35 mm.) 

:.! ) Produccidn. 

Conaiste bt\sicamente en la fil.111aci6n t"ormal del me1111aje cont"orme· 

a lo estipulado en la prep~ducci6n. 
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3) Postproducc1dn. 

Es donde es hace.la edicidn de 139 tomas re~liz~das en la pro­

ducci4n, conteniendo también el sonido y las im4genes necesarias 

para tener un buen comercial. En esta fase se reRlizan las correc­

ciones de color o la generg.c16n de c~racteree que necesite el am.&!! 

010. 

Dentro de toda producci6n es i~portante e~~ar prevenidO con tres 

buenas tomas de cada corte; adem4s, es bueno checar diferente~ án­

gulos •ieopre y cuand., se siga el storyboi:trd y tr•-it:tr de me.1orarlo. 
(l2) 
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TELEVISION 

S-w 
T.V. JO" "'Diseño'" 

MUSICA 

BROOK (OFF(: 
Chrysler Shadow es performance. 

Performance es función y diseno que 
deja atrAs a los denW. 

SFX: 
SHAOOW 

Garantla Chrysler: 
El valor~ la calidad. 
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TELEVISION 

Sh•dow Z y 4 puert111 
Perforrn•ncey alto rendimiento 

T. V. 60" "Piioto" 
MUSICA Y EFE~TOS AMBIENTALES 

BROOK !OFF!: 
"rerform.ince" r.s la meJor palabra parcii 
def1n1r cu mejor automOvll: Chrysler 
Shadow. 

Performillnce es m<1niobrabilidad ... es 
alto rendimiento de un sUencloso mo· 
ter 2.2 ó 2.5 litros. 

Performance es Chrysler Shadow, el 
auto con m:,s equipo de serie en su 
cc:itegorla. 

En su versión GTS-Turboó 2y4 puer­
tas Chrysler Shadow es performance. 

Garantla Chrysler: 
El valor de la calidad. 

T.V. JO" .. RoPI" 
BROOK !OFF!: 
Chrysler Shadow es Performance. 

~rformance es alto factor de c.apaci· 
dad. eficiencia, desempeno. En el auto 
con más equipo de serie en su cate­
gorla. 

Garantfa Chrysler: 
El valor de la calidad. 

T.V. JO" .. Hombre" 
BROOK IOFFJ: 
~ormancees manlobrabllldadyalto 
rendimiento de un poderoso motor 
2.2 6 2.5 litros. 

G<1rantla Chrysler: 
El valor de la calidad. 

CHRYSLER SHADOW IZ y 
4 puertn:I 

ftOSICIONAMIENTOi 
Unautem6"11Juwnll, dlvenldo 
de m•neJ•r por su comport•· 
miento y av•nud• tecnologllt. 

GllUf'O OBllETIV01 
Hombrny111uJere1j6wnea,con --que-n un..........,., motNmo. 

A8C'I PUBUCfTAlllOS1 
·Totalmente nuevo 
- Reapunhl r6pld• y confl•bl• 
• Av•nnda ucnol.Ofl• 
• Pl'eltlglo, ll1ttu1 
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TELEVlSlON 

El permonnance de un preve,,.. 
llvo 

MUSICA Y EFECTOS DE UN AUTO/\ 
GRAN VELOCIDAD 
MUJER: 
¡Shhhllhhhl 

BROOK (OFF(: 
El próximo 2 de octubre usted sabra 
fo que es ~rformance ...• 
Chrysh!rsefodir.1. 

MUSICA REMAT" 

CHRYSLER SHADOWGTS 

PDSICIONAMl•NT01 
El •utom6vll d•ponlvo más rA· 
pido de M•alco. 

GRUPO OBJlmVOa 
HombrH de zo • •s •'901. de 
•lto1 lngreso1. qu• busc•n alto 
rendimiento. e1nocl6n y un••· 
1110 ... po-. 
AllC'S PU8UCITARIOS1 
N",,..lilobl tpwectymmpotUmlen­
IOIUperlor. matorTurboChrys· 
ler con lnpccl6n electrónlca 
de combustlble y 1 SO caballo• 
deflleraa. 
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TELEVISION 

Shadow GTS·Turbo 
T.v. 60" "M••lcall'" 

El perfonn11nc• de un la.,.. 
miento 

MUS/CA V AUTO A GRAN VELOCI­
DAD 

BROOK fOFFJ: 
ChryslerShadowGT5esper1'ormance. 

Performance es mocar TurboChryller 
con 150 cabilllos en total llt>e~d. 

~rformance es maniobrabil/dad .... 

Performance es O a 100 kilómetros en 
sólo B.S segundos. Es alcanzar velocl· 
dades miltlmas sin perder la cmma. 

ShadowGTS, 
1el automóvil m~ rapldo de M~xlcol 

Garantla Chiysler. 
El valor de la calidad. 

MUS/CA REMATA 

T.v. llO" "Pista" 
MUS/CA 

BROOK fOFFJ: 
CtvyslerShadowGTSesperformance ... 

SFX: 
AUTOAGRl\N VELOCI°"° EN PISTA 

Performance en el automóvU mm. r• 
pido de Mblco ... 
Shadow 

SFX: 
AUTO A GRAN VELOCIDAD 

Garantla Chrysler: 
El valor de la calidad. 

MUS/CA REMATA 
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El anuncio exterior o "~~" es una piez« pubLicitnria -

urbana que busca llamar la atenotón ~el p\1.blico (princip~lmente 

de automovilistaa que enttin circulando) con un mens'..1.1e corto y -­

claro. 

El anuncio exterior pU.ede colocarse en tableros eepecialaent• 

instalados para ello por compallias que prestan sus servicios di­

rectamente sobre pRredee de edificios que, por su ubicaaidn, re­

a\ll.tan td•ales para ello. Las compai'l!ae que rentan estoa ee~~cioe 

por lo general dan tambi6n el servicio de pintar lo• anuncio•-(1 l) 

EXiste otro tipo de publicidad exterior impresa mediante la -

t6cnica de aerigraf!a, poro su coeto es muy elev~do y se justifica 

a6lo ai ae hace un número considerable de tableros. En la publici­

dad exterior la oomunioac16n tiene que ser rApida y sencilla, por 

lo tanto •• :f\Uldamental la economia de los 9lementoa1 pocaa pala­

bras (de 3 a 8) para la cabeza (generalmente no se ua~ m~• texto). 

Hay diferentes clases de publicidad exterior, latas aon: 

- Cartelera standard con luz y sin iuz (3.óo x 7.20 ata). 

- Cartelera espectacular (3.óO x 12.dO mte.). 

- ADJ.lRCioe espectaculares luminoaoe a base de luz fija y de •ovi-

miento. 

- Uarteles en el exterior de camione~ de tranFporte urbano 1 carros 

de alq11iler. 

- Retugiatonea lrafu;~ios viales de peatones). 

Las regl.&8 bA.eicas para el dieefto de una buena cartelera Pon: 

- J'll•rte identifioaciGn del produoto. 

- Copy breve. 

- Palabrae oortae. 

- Copy legible. 

- lluetraci6n gratld.e. 

- Colores llamativos. 

- Pondo o enc:Lllo. 



~or dltimo, ea recomendable aeleccionar avenidRe o callea impo! 

tantes, oon al.toe niveles de cirou1aoidn {de preferencia en la zo­

na donde habitan loe co...,umidoree potencial••)• 



;.;- . J ;_., J-r\ 

:J;{;~Wl.'ifi'l:C00·3 l::l\lf![ iR'nO>lK.!:S 
¡ 

\ 

------·----- ;..__ ~-~-

- ------=-:-_:--.=======-



-1.44-

5.lO -:LAROllACllQN U!': LA l!.\MP''IA DE "PUJ1!,IarDAD UTRF.CTA, 

!!:e te tipo de publioid1.1d e e vale de una amplia gama de elementos, 

ta.Les como: i'olletoa 1 telegramas, ca.tt\logoe, cartllB perAonalea, ta!: 

jetas posta.Les o vol~ntea. ERtaa bien pued~n definirse como todo -

~uncia impreso, pero lR di1'erencia de ell.as ea que su publicidad­

es directa, es decir, ae env!a al consumidor potencial del que se 

conoce su nombre, direoci6n 1 actividad, nivel aocial y que se pre­

sume paede influir en la determinación de compra de un producto. -

'l'ieno como principH.l carncter!ntica, permitir proporcionar may0ir -

cantidad de información, mejor dosifiCRda y más diri~lda al anunto 

que interesa comunicar. Por o'trn parte, hay un mlnimo de desperdi­

cio ~ub1ioitario, ya que éste es selectivo por encontrarse estati­

ficado. su dnico inconveniente es que su costo ea m~s elevado. 

En la publicidad directa laa posibllidades de diseño son mu7 -

amplias y dan ma~or oportunidnd creativa, ya que se pueden escoger 

tr\1'1a:tos, tipos de papel, colo1·es, dobleces, corteR en e1 par11:l con 

distint3.n t'onnaa, etc • 

.t'ara Ltt inicio.ci6n del proceGo de realizaci6n de pub1icidad di­

recta, se toman en corwideracidn varios pasos importantes aeg\l.n -

sea e.l. cano: 

- Detennirmr el nó.mero de personar: a impactar. 

- ElaborRr la 1.1Rta de pernnnRP, actualizar al mr:\.xlmo, con nomb2~eEl 

y dire-cciüntW. 

Jmpreaión de! rntmero '1e piezas necesnrias, con aoores respedtivon 

en su caeo. 

- 1 •• ecanografia.r o e: cribir· manuscrito loe aobrer.. 

- .enviar las pi e zas, ya e ea con timbrado o 1·ranqueado de e obre3. 

- Ul.evuz· un control del. indice de respuestas a estR. publ.icidAd. 

La eiabornci6n de texto~ en toda la pllb1icidad directa tiene -

diferente~ tratoa, seedn ia carRcterfetica del producto a vender 

o anuncinr. E5te puerte f'cr persu~1oivo, directo, ngresivo, de re­

f'iexion o simpiemeute ntractivo o dencriptivo. 
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;~n determinadas ~l. ':.~i.u:ionee: de mercado, oiertoe medioa realizan 

mejor .La .Lttbor de "transportar y entregar'' e.L mene.":\je oue otros, T 

este aspecto invo.Lucra .La H.Lo~ofta del. fJepRrtamento de •edios de 

BozeJ.J.:"E;ntregar el. mensaje pub.Licitarlo con .La ma,yor efeotividad­

posibl.e1 aJ. may.or numero de pro•pectos~ en e.L menor tiempo posib.Le 

· T a.L mtiil ha jo co11to", (14 J 

En l.a e.Laboracion de una campáfla pubLiaitaria 11e requiere de un 

p~Rn de mertios, mismo que contemp.La cuatro puntos báeiooe para su 

aJ.aboraoidn que aon: 

ObJetivo de Los medios, 
i,;strategia de medios, 

~e.Lección de medios. 

- k'recupueato. 

aomo 11e menoiond anteriormente, La estrategia oreativR marca lo11 

Lineam1.entos que regirlfn eL pLan de medio11, :ta que de ahí derivan­

eL ¡o .Los) meC11011 a '1t1Uzar en La camp&PIR pub.Ltoitaria. ·Jonociendo 

La eatrategia creativa, el. Departamento de •sdios reaueriri de in­

formaoidn oon respecto a.L producto, oonsi11tente en l.a proeluooión a 

nive.L nacional o LooaL, el perfiL del consumidor, au niveL eooioeo~ 

ndmico, •.L 0011to deL producto en eL mercado, .&.ae ventee por pLasae, 

la eetaoionaLid"d de.L producto y eL preaupueeto oon •l que •• ouen­
ta para La eLaboracidn de LK campal'la. 

U na vez que .Los da ton son proporcionadoe por el cliente (o por -

un estuelio de mercado en su defecto), ae da inicio a la •Laboraoidn 

deJ. p.Lan de m•dio• marcando .Los ob~et1vo11.Batoe eon de~inido• en -

f'-'ncidn de por qu4 se crearll un p.Lan de medios, definiendo Loll ei­

guientes obJetivos: 

- Oojetivoe en e.L m~roado.- Puede se.Lecoionar penetración en el me~ 

cado, mejorar J.a imagen o mayor participación en •l meroado {••toe 

e.1.amentos se expusieron eri el cap:!tu.Lo anterior). 

- JJeterm1nar .Los meciios en razón d.e.l presupueeto :¡ e.L prodncto (pre!! 
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sa,. radio, teJ.evisi6n 1 cine, carteles, f'oJ..1.etos o CUA..Lnuier otro -

que ee acomode al producto}. 

- Marcar n1veJ.ea eocioeconómioos. 

- Conocer eJ. peso pub.Licitnrio segd.n su estacionalidad • 

. Una ve& deJ.imitadoa J.os objetivos ee procecte a .La eJ.aboracidn -

de.J.a estrategia de medioe. Esta aonsiete en nacer un juicio gene­

raJ. eobre J.os meaioe se.Leccionadoe y va siempre en concorctanoia con 

lo• objetivos eapec:!ficoa de.J. p.1.Rtl de rJ.edioe. Loe puutoa meduJ..aree 

ae J.a estrategia de medio~ ~Jn:cobertura de J.oa medios, circuJ.aci6n 

de J.os plr16ctiooa y revistas, costo por mii1ar de cada medio selec­

cionado, o~aae de medio (deportivo, financiero, fami~iar ••• ), com­

paraciones de ooetoe, consideraciones mecánicas, frecuencia. 

Cuanlio. 11e na dado respuesta. a .Loe puntof:I anteriorm r-e puede -­

rea.Lizar ia seJ.eocidn de J.os medios, lR cua1 consiste en J.a seJ.ec­

c14n de oalia uno de J.os medioe a utiJ.izar, en J.a negociación de -

J.os mi11mos y en 1a Eeparaoión de tiempos y eFpucioro. 

Uuando se na deftnido ln ~strateeia,loa ob~etivoe y la selec­

·ciOn de medioe, se eetabJ.eoe el presupaesto de la inversión• Se 

preeenta primero con un resumen general a invertir y posterior­

mente se desglosa en cada uno de loa medios elegidos, por porcen­

taJea lsJ.obales o por plazas) y eue caraoter!atioaa .determinadas 

por eu preaen~aaidn. 
- Prensa~ revistas.- PJ.az&, medio, circulación, tamaao, tarifa, -

costo por unidad, nWnero de vece~ y total. 

- Radio.- P1nza, medio, rating, duración, tarifa, ndmero de spotn 

diarioa, costo diario, m1mero de epots semanales, costo semanal, -

peso p11blicitario, m1mero de semanas y costo total. 

- ~•l11Tisión.- Plaza, canal, tiempo, rating, promedio, m1mero de -

spote semanaJ.es, costo semanal, peso publicitario, número de sema­

nato 7 costo total. 
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Para comprender todo un pian de medios ea necee~rio conocer los 

siguientes elementos1 

- Universo.- Total de auditorio que posee un rulcleo (radio o T.V.~ 

- Rating.- ~id.mero de aparatoe sinoronizal".os a un canal o estación 

en \lll momento c:tado. 

- Uoato por miliar.- Cantidad de dinero que el anunciante erO«a -

por mil.J.ar de pereonas que impaota con su menea.fe p11bl.1aitar10, -
aailliamo, ae pu.ede formular con impactos. (person~fl) 

- l'ol"lllUl.a.- Costo por mil.lar • Costo J\nunoio 
Audiencia A.1.a11nEada 
(rat1ng) 

- Preauencia.- ••petición de .1.oa mensajes a traY61!1 de loe medioe 
pub.l.ioitarios. 

- ffivelee eooioecondiniooe.- Ea la segmentación de loa diferentee -

perfil.es de ooneumidores .1.os oual.es estAn clasificados sesdn su -­

estil.o de vida, pereona.1.idad, sus pretenolones sociales F eaondmi­

Cl\8 y 6stos van de.I. más alto al más b11~0 denominados por niveles -
A,.8,0,D.7 E. 

- Cobertura.- Area geognlfica cubierta por un medio. 

- Contrato.- Ea la negociaaidn del medio y el anunciante que con-

cede un descuento por el volumen de tiempos o espacios peutadoa. 

- Peolla de cierre.- Ultimo d{a que acepta una revista loa anuncio• 
que puedan e er ina ertados en su ,rdxirru.\ e die idn. 

- Pautas.- ~s e.1. oa~endario que proporaiona la agencia de publici­

dad a loa medios, sobre dias y horarios que se desee trRnsmitir loa 

mensajes. 

- W•ekl.T Rating Point.- (WRP) t .. bi6n 11 .. ado psao p11blioitar10, -

el. cual determina •1 ~laano• de aoeptac16n por aemnna de una oaa­

palla de radio o telev1si6n. 

- Pol'!llUla. - Suma de rating ,. No. de llpots ,. Los dfRS de -WRP 
4• estaciones de eetacionea la semana que 

l~emplo1 
se tr.....,mltan 
los epote. 

l.O.ct X l.O X 5 2 500 
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"D 1aporlanU ••11&1.ar qua loa IHclioa no ••n4en, 111no aCll.o trana­

portan ai •-•i• qua aont1an• la apel.eo1CID a la aoapra. Ellta •1-

a1CID eapealf1oa 411 a..Uoa rev1ate una gran 1apor1;ano1a r& qua ae -

bhn aab14o qua o1erloa aa41oa piabli•Uart.oa real1HD mejor eu l.a-

: bor 4• tr&Deportar 11 a11.trapr un menaa.1• p1&bl101tar10 que otroa. -

11 4hl rea14a, una 411 laa raapal!.8ab1l1cl&4ea u11or .. 4• la al.eaai6n 

4• ••"10•"· (15) 
A continu.ao14n se presents ~l 9lan ie me1i~~ q~d se ~tiliz~ ~n 

b. campat!.a de lo.nz;.,,,'ien:o del au.to1116vil SH;,J(I;/. ;n ¡1 •• pu~<i• -

obaervar cada uns d' la~ etapas que ee liev~ro~ a cabo 1 ~us ~~r­

ticularidadea, (16) 

P L A M l> B :! :i J I O S D O L A C: ... ,. 11 .\ :t 

J ::: ? R n :~ o .:: r o ~' J E ~: H \. J f"I 'I 

CHR"fflt.¡;;¡¡ JS :.t:r.t:C(l ~.A. 

LIEl>IOS 

T:;;LE'/ISIOll 

TELEVISA 

It.:EVn>IOll 

J.M.A, FUBL!OIDAD 
RADIO 

PRENSA 

REVIS'?AS 

'rOTAL 

lill 

lCX, X:<:(, :<:<:< 
x:,.cu,r..<x 

XJC,X."<7. 

x,xxx,x:<x 
x,xxx,x:oc 

xxx,xxx 

xxx,xxx,xxx 
(lOCJ1C) 

X, :t:<:C, :c:cc :t, :<"!.:.<., "C!"( 

X,:t..l.:(,:Cl:t:. :<,:<:CC,"{:C~ 

:c,:(XX x,r.r.:r. 
:C, :r:lx., ~X 'X, ?X:<, X:<:! 
x, xxx, :o:x x, x:n, :c<:c 

XX, Y.X"/. XX, XXlC 

x, :<xx, xxx x, xxx, ir.<:< 

( 50"4) ( 50·~) 
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2o. SDE~TRE 
CAllPAib/llEl>IO 
LANZAllIEN!O MOüBLOS•89 

TELEVISIOK 
PreYentivo Snadow D,P, 2canalea 26 spots 7 .L) plamaa 3 Bea&nft• 
Proaocion Pe.Licll.l.a cana.a. 5 - canal .1.3 
P•licu.1.a lanzamiento canal 5 4 ncraa c"""l 13 6 nora• 
Lan&uiento llod. d9 D.r. 5 canal•• 48 •pat• 7 13 plasu 4 • ._.,.. 
Manteniaiento Mod. d~ D.P. 5 cana.Lea 26 spots 7 13 pla•as 8 aemanae 

HS!ISA 
PreYentiYO Snadow p.Lana ByN ü,P. 1 ProYo 
Promooicnal ?e.1.icu.1.as c-5. c-13 l plana B7K 
Lansamiento :;nadow 4 plana• D,P, 1 Pro•• 

RADIO :.!O• 
Preventivo ~nadow D.r. y vrov. 
Prcmocional pelícu.1.as c-5 c-13 
Lanzamiento auto• llod. 89 

REVISTA:; 
Sbadcw 4 planaa color 
Proaoci6n pe.1.icu.1.a c-5 c-13 Plana B7K 

BNCARTES REV18TAS 

SVE!ITOS l!SPFJ.JIAL,-;:; 
relevi•i<lnr 
f\ltbo.L Americano c-4 
!'lltbol Aa•ricano c-5 
Pórmll.La lC c-2 c-13 
Patrocinio ••ri• o-13 
Beieao.1. Qrandeo Licaa 

RAt.IIO 
]ñ-;¡ llepor1'e 
Palco deportivo 
Beiabol Lil& de.a. Pacítico. 
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DliSGLOSl! IllVEi!SIO!'f l'OR 11!.>olIO 
JUL/DIC, 1988 

'l'!!!i!NISIO!f 
Televi••• 
J.anzlllliento Model.o' ~9 
- Preventivo ~hadow 
- PatrooiDio Programa i.anz. 
- S,110teo J.aA&aai.ento 
- Spoteo llantem.lliento 
- Spoteo J>rov111111a 

lvanto• BaJ1ecial•• 
- P61'11\ll.a IC 1 ó i·eoua J 
- IPl>tbol. A••rioano o-4 
- 1'11tbol. Aaericano o-5 

Ia•viai6n: 
Lansamiento ~odelo' 89 
- Preventivo Slladow 
- Patrocinio Prog. J.anza. 
- Spoteo J.an•uiento 
- S poteo llanhnimi en to 

SVentaa Especial•• 
- P61'1Alla IC ( 6 techas J 

JCJU,XJ[J( 
xxx,xxx 
ux,xxx 
xxx,xxx 
XXJC,.ICiClC • 

xxx,xxx 
xxx,xxx 
XXX ' JCXX 
X.<X,XXlC • 

xxx,xxx 

nl'!ll!RVA 
TO'l'AJ. 
INVER,iION 

lC ,XXX ,UX 

X, XL\, .U.X 
XlC ,xxx,u ... 

xxx.xxx 
XX ,ZU,XXX 

X,JCXX,XXlC 

JCCX,XXX 
TO'l'AL X,XJCX,XXX 
INV!~SIO!f 

J,11,4, PUBi.ICillAD 
i.an ... 1ento llodel.o•' 89 

Patrcc1D1o progr,... lan•lllli•nto (i.oa llochi•J 
- Spoteo l.anzamiento :¡ mantenimiento 

( 'l'orre6n :¡ i.01 u.oc111a ¡ 

XXX m. x,.ux 
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J.ANZAl!IENTO MOD!LOS l.989 PJ.AN DE: Tl!l.EVff!ON 
vATROOINIO PROGRAllAS 

·rsa..BVio.iA. 
:;p¡:o¡r ..... 
- Canal. 
- ttorario 
- Feoba 
- Tiempo de 

eetfaci~n 

- Provincia 
l<I p.Lt\11 ... 

- Spots promociona.Lee 
- Pago derecho• 

Ill!ij!ISION 
- Prosrama. 
- Canal 
- ttorarto 
- Fecha 
- Tt .. po de estación 

- s pote promociona.Lee 

PLAZA: 11.BXICO, D.p, 

: Mol.ino de .Loe Dio e es 
:5 
:2.L:OO a 23:00 ttrn. 
:Octubre 2 T 3, 1988 

sOoeto 60• 
•Joeto b6' 

:Costo 60'' 
Oosto 66' 

• 9/20" 

XXX 

XXX 

COSTO TOTAJ. N!lfO 

: Tender i• tila night 
: 13 
s2.L:OO a 23:<JO ttrs. 
:Octubre 9, .LO y .Ll., 1988 
:Costo 60" XXX 

x,xxx 

x,xxx 

ººª'º 72' 
: ~/20" 

xxx,nx 
XX,XXX 

COSTO ~DTAL llBTO XXX,XXX 

PLAN DB1 TEf,EVISION 
OOBllRTURA NACIONAL CAMPA<lAs PRBVE1'TIVO SKADOW 

Canal l'M'Uctpaoicln No. e pote TarU'a Costo neto No. a•. Costo 
s aem. ~ ............. ~ 

(Pfficdos Sep. l.2 al. )O, i.9881 
2 Nuestro Mundo l./20" XXX uu 

CAllR MA l./20" XXX uu 
Not. 24 !toras 3/20" XXX xxxx 

xi;iii l xx,icxx 
4 llinieeriea 3/20• XXX x,xxx 

Paquete Perm.Vol.. l/20• XXX x.xxx 
x,ux l x,xxx 

5 SerieÍI 5/20" XXX x,xxx l. x,xxx 
Seul d8 l.1 spota 21./20" XXX x,nx 2 x,xxx 
al l.o. oct. 

7 CARR .\AA 5/20" XXX lt,XXX 3 x,zxx 
l.3 CARR AAA ~ XJCX x,xxx l. x.xxx 

TOTAL 26/20" xx,xxx 3 XX, XXX 
PROVINCIA '18/20" xx,xxx l xx. XX1t 

XXX, XXX 
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PLAZA.a llBICIOO, D.P. 7 PLAN DB1 TELJMlIOll 
COBllllTURA NACIONAL ClAllPAffA1 LANZAllIEll'l!O 

Clllll&.1. PU'tioipaoUn No, 11pot• Tarifa Cloeto neto No. aea. Coeto 
x sem. 0'1/87 ••11.ftl1Al ---- 12!!! 

¡p;¡:rodo1 Sep. 3 a oct 30, .1.9tl<I) 
2 Notioiero 

Nuestro J.!1111do 2/30" XXX X,XXIC 4 U,ICICIC 
OARRU:ll AA.A 3/30" .IJCll X,IC.<IC 4 iCX 0 XXX 
Not. 24 Horas ~ lCJCX x.xxx 4 IC.<,XXX . x,xxx xx,xxx 

4 lliniaeri ea 4/30" XXX x,xxx 4 xx,xxx 
Noticiero .1/30" XXX x,xxx 4 xx,xxx 
Paquete Per.va.1..~ XXX x.xxx 4 xx.xxx 

., 3011 X,ICJCll xx,xxx 
5 series ~"" XXX .1.xxx 4 xx.xxx . x,xxx xx,x.<x 

13 <:AllRIBR 4AA l.0/30' XXX x,xxx 4 XX,J(J(X 

7 OAJlllI EH AU .1.0 º" XXX X,XXA. 4 xx,xxx 
T01'AL 45 JO• .IX,lCXX xxx,xxx 

Pi.AZA1 llE.<1000 ¡¡,p, 7 "LAN DE: TELE.'YISJO'I 
COBERTURA NACIONAL CA11PARA1 l!Alft Bftllt.I P.llTO 

C1111&l. Partiaipaoi6n "º· e pote Tarifa Casto neto No.••• Oaeto 

JC ·-· 
07-<17 aemanal ~ 

(i;riodo oct. 3l. a Dio. 24, l.988) 
2 Not:l.oiero 

Nuestro ll1111do 1/30" XXX x,xxx 8 :rx,:xxx 
OAllllI.r::R AAA 1/30" XXX X,.<XX 8 xx.x<x 
Not. 24 Horas ~ xu x.m 8 XX.XXX . .IX,XX.1 xu,xxx 

4 llini•eri• 3/)0" XXX .JCC,XXX ti xx,xxx 
Paquete Per. Yo.a..2/30" XXX XX,.IXX 8 .IX,XXX 

5 Serie• ~ XXX xx.xxx ti :rx,xxx 
.l. JCJC,XXX xu:,xxx 

.l.) OARRIER AAA 5/30" XXX X.<,X:<X !! xx,xx~ ., CARRI El! AAA ~ XXX .u..xxx !! x:c.xxx 
" xx,xxx XX.l,XX.1 
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PROVINCIA PLA• DEt TEJ.l!VIRJJI 
CAMPARA: LANZAMIENTO Y llA~ENillllllTO. 

Canal 

Düñüiio, 
Dgo. 
VU.laher. 
Tab. 

l'artioi pacion 

CARRIER A.AA 

No. epota 
x eem. 

6/30" 

Tarifa 
09/8'1 

XX 

Costo neto 
11e11anal. 

XX 

No. 11em, Costo 
neto _J._2__ ""'ii'X"' 

e.a. Obre­
gdn, son. 
¡.e6n. 
Gto. 

CARRIBR AAA 

CARRIER AAA 

CARRIER AAA 

Veracruz, CARRIER AAA 
Ver. 
KeraoeiJ.J.o,CARRIER AAA 
Son. 
Chihuahua, CARRIBR AAA 
Chih. 
Monterrey, CARRIBR AAA •.L. 
CuU.aclln. CAaRI BR AAA 
Sin. 
Tuxlla Gtz,C&RRIBR AAA 
Chia. 
TiJ1&ana, CARRil!R AAA 
e.e. 

6/30" 

6/30" 

6/30" 

6/30" 

6/30" 

6/30" 

6/30• 

6/30" 

XX 

XX XX 

XX XX 

XX XX 

XX XX 

XX 

XX XX 

XX XX 

XX XX 

XX XX 

G1&alla.1.a- CARRiliR AAA 
Jara. Ju. 
lltrida• CARJIIliR AAA 
ruo. 

TO'l'&L ;>ROYIMCIA 

6/30" 

6/30" 

6/30" 

6/30'' 

'tlJfJO" 

IX 

XX 

XX 

XX 

-¡¡¡ 

CAllPA:'IA 
PreYeDUYo 
Sballow 

Proaocional 
peltculae 

P.LoAN OE RAi.l!O 
CONCEPTO 
20 epo•• lliarioe .10" por emieora. 
5 lliae a J.a semana en IJ6 plazas y 
307 emisoras llurante 3 aaaanaa. 

.15 epo•s diario• de 20" por •i­
aora. 3 d(as a la auana en 18 
.. 1aoras del D.P. durante 2 ae~ 
nu. 

?Bl!IOllO 
Sep. 12 a.I. 
30. l.988 

Sep.29• 30 
Oct. 6,7,8. 
10 de 1988 • 

J.2 XXX 

J.2 XXX 

J.2 XXX 

.12 

J.2 

J.2 

J.2 

J.2 

J.2 

.12 

J.2 

J.2 

xu: 

DIE 

XXX 

XXX 

XXX 

XXX 

XXX 

XXX 

IMVERSION 
xx.xxx 

u:.xxx 
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PLAN DE RAllIO (CONTINIJACION) 

CA141!A~A CONCEPTO 
J,,anzamiento 20 spote dinriov de 20 1' por emi-
autos i:od.d~ sora 5 diaa a la semana en 8ó -

plazaa 7 239 emisoras durante 4 
aemanae. 

Manteniaiento 15 apots de 20" por emisora 3 
a11to11 Mod,89 dlllll a la semana en 86 plazas 

7 239 eai11oras durante 6 sema­
nas, 

CAllPAif A 
Preventivo 
Sbadow 

Promoci4n 
peUclllu 

loanzuiento 
Sbado• 

PLAN DE PRENSA 
CONOEP'l'O 
Plana e,N D.P., Guad, Monterre7. 
11 peri6dicos 3 anuncios por ps­
ri4dioo. 
Gn&po I,II 7 III 68 plaza• 7 84 
peri6dicos, 2 t.nunaioll por peri! 
cliao. 

Anuncios plana B7N,Gintillos en 
pie de plana 4011 veces. 

D.P., Guad., Monterre7. 11 peri6 
dioos.4 planu 8tM 2 amancio11 por 
peri6dioo doble plana 871' 4 BIUll~. 
oios por peri4dioo. 
Gn&po It27 pla•1111 41 peri4diooe 4 
planae 87~ l BDllncio por peri6di­
oo doble plana 8tM 5 anuncios por 
per16clico. 
Gn&po IIt 21 pla•aa 23 per16dicoe 
doble plana 871' 3 anuncios por -
peri4clioo. Plana 871' 3 uunaio• 
por peri6dioo, 
Gn&po III1 20 pla•u 20 peri6cliooe 
doble plana 811' 3 anuacioe por pe­
ri4diao. Plana 871' 3 aDW111ioa por 
per14dioo. 

PFRIODO 
Oct. 3 
al 30, 
1988 

Oct,31 
a Dio. 
11, 1988 

PERIODO 
Sep. 12 
al 30, 
1988 

Sep. 29 
a {lot.10 
de 1988 

Oct. 6 a 
Oct. 8, 
1988 

INVERSION 
xx,xxx 

xx,xxx 

XXX,lClCX 

INVERSION 
XXX 

XXX 



-1.·;.~'-

PLAM DB R!!XISTAS 

Revi11ta P•riodioi.dad Tuái\o aoato Ko. de ao11to Peobu 4• 
inaerc16n 1naerc16n ~ ll!!blicac16n ¡¡¡¡-- S•anal ¡p¡:¡: XXX 2 X,ICXX ºº'· l'l naa a lfoy. 21 

color 
uws- ~•anal XXX 2 x,xxx Oct. 17 
WBEll: "º"• 7 YlllOR QUIICCEMAL XXX 2 r,xxx Oot. 17 

"º"· 21 
liXPAllSIOft Qlli.no enal. XXX 2 x,xxx: Oct. 12 

Kov. 7 
YOllUB ••nall&l. XXX ..L x.xxx Oot, "º"· 10 u,xxx 

IBlA1'IOA ••naual. XXX 2 x,xxx ICOY.-Oic, 
POPIJW.R 
HOllBKB ul Kenawol. XXX 2 x,xxx Nov.-Dic. 
IUllJIO 
HllPBll'S ....... ai. XXX 2 x,xxx KoY.-Dio. 
BAZAR 
YAllillADIS Oatorc•-1 XXX 2 x,xxx oot. 11 

ffoy, 22 ,- ii;ffi 

OABLBSCO?B ••naual. x:u: 2 x,xxx ICOY.-01.o, 

""20 w;m 
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s.¡¡: E)'ALUl\GION !JE LA G,\ºl.UAJ\. 

Cada ves ee maror la necesidad de cr•ar publicidad que en ver­

dad· au.mpla con au cometido, es decir, que genere ventas. por des­

sraaia son mu7 pocas lae empresaa que se percatan de la necesidad 

de 1nvea'tigar los efect;oe de la publicidad, por lo que la in.anejan 

aiempre como eL úLtimo inciso de un cueetio~rio referente a un -

eetudio de !Mlbitos 1 ueo11 de determinado producto. 

Un inyestigador de merca~o debe estar cormciente de Que cada -

dia lo• con11waidore11 eon ..te exigentes, de que loe medios de com~ 

nioaci6n deben aprovechare• para difUndir e informar 6ptimamente 

11obre lo• beneficio• del producto, por lo tanto, realicar inveeti­

gaci6n sobre la pllblicidad, debe ser parte integral de los planee 

de promoción, 1a que una campaaa que ha sido mal realizadR puede -

tener efeotioa negativos sobre el mercado. 

Ba iaportante.11aber utilisar la inveatigaoian de mercado• apli­

oada a la p11bliCidad¡ por lo tanto e11 Oportuno recordar que la in­

vestigación de publicidad •111 •1a mezcla de estudios (o inveatigR­

ciones) que deben real~zaree antes, durante T deapu.6a de la crea­

oi6n d• una campaila publicitaria".(17) 

El prop6eito de la inveetigaci6n publicitaria •• garantizar 1 

comprobar la efioienoia del mensaje comercial -·Aste es la parte 

· integral de la aeaola de mercadotecnia-, hay que recordar que la 

publicidad •• e6lo una parte de dichR memela 1 que por lo tanto -

no se puede ni se debe reeponaabilizarla del éxito o f'rac~1so del 

producto. 

En r••umen, la investigaoi6n publicitaria ayuda a evaluar la 

oampalla al medir su nivel de comunioación 1 persua9i6n, as{ como 

el impacto 1 lo• efecto• de la misma, despu6s de que la campada 

•• ha exhibido en lo• medios masivos de oomunicaoi6n. 

Retomando loa conceptos vertidos en el capitulo anterior, se 

puede concluir que la evaluaci6n de la campa~a publicitaria e• -

•l punto cUlminante del ciclo de la planeaoión. 
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J..a e:ticiencia publicitaria ee construye en cuatro momentos de ag. 

tuaa:Lón de la planeac:l.6n estrat~eica, Eetaa cuatro :l.nstano:Lae com­

ponen un ciclo continuo de procedimiento•, \lll) 

l 
!la trateg:l.a de 
c omun1oao:L6n. 

t 
IV 

i.:ontrol de loe 
resultados globales 

-
..... 

JI 
D:l.reooionamiento 
del eatuerzo creatiTo. 

.J. 
III 

Walu.aoiOn de la 
eficiencia de la 
oomunloación. 

Al. finalizar !a dii'u.sión de la oampa:la ee necesario realizar un 

documento ea tra.tégioo qua será el punto central y decisivo de todo 

el sistem1.1 de pJ.aneaciOn y eva.1.uación pubJ.icitaria., Dicho documen­

to 11ebe contener loe siguientes puntos: 

- v~~entaci6n b4eiCR para el desarrollo creativo. 

- or:Lent~o:l.6n bde:l.cn para el desarrollo de planee de medios. 

- Ori enta.ciOn para el del!IRrroJ.J.o de otras acciones de oomunicaclOn 

y mP.rcadeo ( pro11ocionee 1 relaciones pdblicafl 1 etc.). 

- Gu:l.a de evtlluaci6n del producto creativo. 

- Referencia para presentación de campaftaa. 

- Guia par~ evaluaci6n 1 contro1 de reeultadoa (1nveat1gaoionee), 

- Uula para la próxima reviai6n eatrat6g:Loa. 

una vez que eutoa punt.oa ha.n sido analizados Ae procede a con­

firmarlo~ (en caso de que sigan siendo Vi8•ntee 1 efectivos) c a 

reorientarloe (ai sua fllncl-ntoe 1a no aon compatibles oon laa 

condiciones del mercRdo). 

Para el eetudio 1 verificaci6n de una campai\a de pu.bl:l.o:l.dad ea 

necesario contar con un formato que sirva. de guia para el trabajo 

de i.nvestigaoi6n. A conti•·•.iación se presenta uno de los documentos 

us utii.izaclos por las "e;enci,.s de publicidad al 1noment<> de real! 

zar la verificación de su publicidad. 



Guía para revisidn de estrategia de o~municaciOn. (19J 

I Uaracter!sticas de la categorla de pro~ucto. 

- Necesidades 7 motiv~ciones. 

- ProbJ.emae y gratificaciones emocion•\lee debida.e r\l conAumo del 

producto. 

- Raconee de elecc16n de una marca. 
- Be!~ci6n oonawnidor-marca: fidelidad, inestabi!idad, identifi-

. cac16n personal, grado de aatiefacción, etc. 

- ~rooeso de decisión de compra: impulsiva, planeadn, automAtica, 

inaiferente, etc. 

- :.fiveles de exifiencia aceren de J.a ejecucic)n dei producto: ntri-

bu~os importuntee de evalu~ciOn. 

- Periodicidad de compra, ectaci~nalidad y siLuaciona~ de consuco. 

- Valores que det'inen el prestigio de marcas. 

- Importancia de la imasen del fabric~nte. 

- Actitudes respecto a la cor.'lunicaci6n en e:ener•-tl. 

- NuevaR tendencias de consumo de la ct\te~orla. 

II üituaci6n actual de la m~rcn. 

A. Evaluación de loe dltimos esfUerzoe de marketing Va. ob.jetivo. 

- EvoJ.uoión de la marca en términos dez market nhare, penetraci0n 1 

conquista d.e nuevos usuarios, conocimiento y otrao ind.ic~tcionefl 

del éxito de :1ercarto. 

H. bVaJ.uacion del. dltimo est'uer?.o de co:.iunic1\ciOn. 

- ¿E.L concepto de QOmunioaci6n aotu~l ee todav1a compatible con 

la aituaciOn de mercado d.e la marca•/ 

- ¿~6 hay de nuevo y significativo en l:. comunioaciOn de la --

0011petenoia? 

¿Ea la estrategia creativa todavia eficiente·! ¡,Ea todavia atrl'\.=, 

tiva·~ ¿t;ut poder todavla tiene de l.Lamar .l.a atención pR.rf\ ln. -

marca y sue promesas? 
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O • P robl. amas • 

- ¿Puntos :1'bilea de imagen'! 

- ¿InJit'erenciación de producto? 

- ¿Infideli<1ad <1el consumidor"! 

- ¿Pert~ormance del. producto'=' 

- ¿Perdiendo consumidorea para marcas m41!1 mo:terna11? 

- ¿Deeooaooimiento? 

- ¿Nuevos y mAe 1·uertee oompetidores·r 

- ¿Uiatribuoidn inadecuada, insuficiente? 

Do Oportunidades. 

- ¿Xuevos usos o Si tu.acionee de consumo'! 

- ¿Oonquista de nuevos plblicos·l 

- ¿Alguna nueva tendencia de consumo'! 

- ¿,\.Lg\ln prob!em!l o necesidad de parte del consumidor que no estt!. 

eatiafecho con otras maroaa? 

- ¿~echas, eventos, ooRniones oportuna&? 

III Objetivos de la marca para el periodo planeado, 

A. ue iuer~ado. 

- ¿Aumento de yentaa ! 

- ¿Mantenimiento de loa volllmenee actualea? 

- ¿Revel'9idn de una tendencia de bajada? 

- ¿<lonquista de 111lar1? 

- ¿Aumento de penetración? 

• ¿<.:onqu1•ta de nuevoe u11uarioe? 

- ¿AwHnto de frecuencia de uso? 

- ¿?roteccidn de .Loa at,..ques de otras !B.aroeu1? 

- ¿."revenir la entrada de un competi:lcr? 

- ¿ofrecer nuevan y 111411 modernas cpoionH a lo• aonaumidorea de 

la maraa·f 
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• IV Estrategia de marketing. 

Como aaministrar el mix1 precio, producto (o línea), comunioR­

ci6n, 9ro•ocionee. 
- ¿Cambios en caraoterfeticae del producto':' (nuevoA benef'icios, -

nu.evos a'trib1.atoa, nuevo conceptoJ. 

- ¿Nuevo posioionamiento de precio? ¿~ambio• en el sistema de die­

tribuci6n't 

- R•lanzawiento publicitRrio; cambios en !a estrategia de comunio,!_ 

ciOn. 

Renovacidn publioitaria, cambios eignifioativo• en la eRtrategl.a 

creativa. 
Divereiticaci6n en !a linea de producto. 

- Aval del tabrioante va. personalidad independiente. 

- ¿Necesidad de comunicaoi6n institucional? 

- MU atención a promociones. 

- Se11D1entaci6n de l!nea aegUn variable• del ¡nlblico coneumidor1 n! 

T•l aootoecon6mico, edad, personalidad, etc. 

V Betrahgia de comunicación. 

Decisión t'Undalllental sobre lee siguiente• puntos1 

A• ¿Para gué coananicar1 llefinici6n de lo• objetivo• de comunicación. 

a. ¿!....S!!!.t!! oomunical"t ilefinición del pdblioo objetivo. 

a. ¿~ 0011Wl1car·1 llefin1ci6n del contenido 11el mensaje publicitario. 

A· Objetivo de cc11WU.caci6n1 pereuaaion. 

- Que efectoc des ... o• producir en el conawaidnr. 

l. ..percepción. 

- Llaaar atención para la llAl'Oa. 

- Recuperar vieibilidad. 

- Aumentar conocimiento. 

- Informar eobre l'lllevo• atributos 7 beneficios. 
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- Modernizar lR imagen. 

- Corregir aspectos negativos de imagen. 

- Urear/cambiar la i~agen del uauario de la marca. 

- Asociar la m!\roa a valores y comportamientos actual ea • 

. 2. ~entimientoe ~actitudes. 

- Uonquistar •impatta para la maroa. 

- Gratifioar emocionaiaente a los uaual'ioa, 
- Urear una diferenciaoidn emocional./peicoldgiao aomparativameg 

te a 1& competencia. 

- Vencer prejuioios relativos al aonRumo de la categorta de prJ!. 

duoto. 
- HRcer que ei ooneumidor connidere seri~ y racionalmente laa -

•entajas de la marca. 

- Crear una actitud favorable a lR categoria del producto, 
' - Oonveru er al. consumidor da lR neoHidRd de uear el. producto,· 

- R~forzar al vinculo emocional ooneumidor-marca, 

B. Pllblioo objetivo: segaentaoi6n. 
- Uemográfica1 clase, edad, sexo, ubicaoi6n, geografia. 

- Uso del producto: usuario de la categoría, no ueuario 4• la-

categoria, ueuarios de l.a urca, usuarios de lll competen~ia: 

- Aspectos cultural.ea. 

- Tracoe da personal.id!ld. 
- .\e ti tuiien en relación al. uso del producto. 

- Estilo de vida, 

u. concepto publicitario. 

~escripoi6n del contenido de l& comunicaoidn en un texto sencillo, 

sint6tico, donde se plantean en pocas definicionee l.oa si1.1Uientes 

p11ntos: 

- La JA'fE'.lORIA de la m«rca. 

- Lia 1"'Rt)1-ll~A BASICA de la marca. (raoionaJ. o emocional). 
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¡~u6 medidas son consideradas importante• en la svaluaci6n? 

- ¿ Recordaci6n de marca? 

¿Recordación de propaganda? 

- ¿Trazoe de imagen? 

- ¿Actitudes? 

- ¿Oo11portamiento de compra? 

En el c,.so concreto d" la Ga.'Op!\:'la de J!•~blicidad dal automóvil · 

~' se us6 para eu evaluacidn la tAcnica de entrevistB de ~!"!! 

po de la cu3l se pres~nta una breve semblanzB y un ejemplo hipo­

t6tico. 

EllTREVISTAS EN GRU?O 

Son uno de los tipos de investig~ci6n de merc~dos más ampliame~ 

te usados. No hay una dafinici~:: :;:·~cisa 9ar·L ell::¡,s, pues el tAr?'I,! 

no de::rnrib~ un :ir'lc aJ.imi~nto :~u:\t!1 .. 1.~ •• :1;, un:•. t~crlica esue.::!ficS'l.. -

=:.l pro,.Ssito bd.sico de ella e~ ti~:.:..\char n per:-lon'la reales -consum! 

dores o posibles- hnblar aObre u~.a. cue~ti6n de ~eraadeo que es ic­

portante par~ la empresa anunciante: perce~cidn del pro~ucto, acc~ 

t;1ci6n de !!.U i~lLLeen o posiciona~ien~::>. 

La entrevistH de gru90 9roporcion:.\ unn o:iortunidad especial de 

obtener un cua·.ir-> d.el co:nportamiento y actitudes, par.son1=1. por per­

sona, en vez de p1trones agre~~doz que son el resu1ta1o de una ge­

neralidad de los estudios en gran escala. 

La din4mica de las entrevistas de gn.a.po es muy si~ple, y~ que 

s'Jn dirigida:i por mo.dera;:iorea ex?erimentados que tr.\ba.1an si~iendo 

un esq~~a~e temas de discusidn que marcar4 los lineamientos de la 

plática. Un punto que no se debe descuidar es el informante, que -

d9be poseer un per•il comdn al del grupo seleccionado~ edad, sexo 

y nivel socioecondmico. 

El flujo de una entrevista de ~nJ.?O exitosa va de lo general a 

lo espec!íico. Las cosas· deben empezar con una discusidn general -

sobre la categor!a del producto (automdviles), ~ra luego pasar a 
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la discuaidn del. producto eepeoif1co (~tl.\00.1) o quiz4s " unR cRra.=, 

t•riatica eapeoit'1ca .tel mismo (PJo-:'lFO'l!HNCE). Loa "soeatos ~enera­

les deben ven1r primero, ya que los comentarion se dietorsionarán 

ei se empiesa con la jiscueidn de un producto o marca espeaíficoe. 

Una formR de planeRr 1.R entrevista y de asigrutr tiem~o R 1.oo te­

mas que Tan a ser cubierto& ea preparar una fJUÍ& de disaueidn. 

El sigui.ente cuadro presenta un esquellll (fiatisio) de una entre­

vista de grupo en el. proyecto de inveAtigación de mercado del. auto­

adYil. ~· (20) 

GUIA P.,JL\ LA JlTSiJUSION Ur.:L PROYF.PTO Sri.\ JO V 

l. Introducaidn. 

A • .Prop6si to del grupo. 

B. Regl.aa de Juego • 

. l.. Eatar rel.ajado. 

2. Opinidn propia. 

l• No tema·eetar en desacuerdo. 

4. !Uardfono/eepejo. 

5. Breve presentRcidn de cada cuRl y AU profesión. 

II. Calentamiento (Breve). 

A· Breve reviaidn rie los ?&trones de uso-compra di! autollldvilea. 

l.. ¿Qui6n en el boe;~r usa el automóvil? ¿•Jan qu6 frecuencia? 

2. ; .. Uuál ee eu mRrca 9referidn' 

3. ¿Uoneideraciones en la eelec··tón de un nutomcSvil·l 

·: ....... ~ · . .; .lt?ci'ie quA aut">"l·'~ i 1 comprar? 

III. Reacciones ante el concepto de un autoad•il deportivo de 

gran Yelocidad y seguridad de mane.jo. 

A. Bxplioacidn del concepto: un autamd•il de linea deportiva 1 

4e velocidad sin p~r en el mercado nacional. 

B. Reaco16n ante el concepto. 

l. ¿OuAl ee la reacción general? 
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2. Percepción de qu6 gu~ta/ventaJae, 

3, Percepcidn de qué no gueta/deaventajaa, 

c. Intert§a en el concepto. 

l. ¿Cu!\n intereaado est« usted en un automdvil como 6sta? 

~. ~azo nea para el inter6a. 

ü. ExpectatiVRs. 

l. ¿Cldmo aapera que aea un automdvil como •ata? 

- ~Poswll,/apariencia? 

- ¿CalidAd'f 

- ¿ManiobrAbilidad? 

- ¿S egur1dad? 

IV Sl!AOO'V, 

A. Compra. 

l. ¿Par qu6 comprd Shadow? Razones. 

2. ¿lle qui•n fue l.a idea da comprarlo? 

,l• ¿Compl'd un Shadow en lugar da otro l\Utoadvil? ¡,"Por qu•? 

4. Cuando comprd el Shadow ~/!u4l.es 1\J.eron AU!I expectattvae1 

B. Conocimiento. 

l.. ;,Cdmo supo por primera vez del automdvil ~hadow? 

2. ri.ueetre com1ro1a1es. 

- ¿Lo ha visto antee'I 

- .¿Raaooidn general anta el oomerc1Al? ¡}'u6 gusta? 

¿Qu6 no guata"! 

- ¿l'ieMa.je principal 1.tel comercial·~ ;,Ou6 le dice a usted'> 

- ¿F.JCpectatiVAB del. producto por el comel'Ci"ll ¿Apariencia? 

¿:.:.eguridad'! ¿C:ont"ort·• 

- Inter6s en el producto dee9u•• de ver el comercial. 

u. Uiaerio. 

l.¿Reouerda el dise:tc del Shadow? 

2.¿Gu6 impresidn l.e produce? 

J.¿Cldmo l.o compara ante sua aimilares? 

ll. Producto. 

l.. Muestre fíaicamente el Automdvil SHA·lO"'I. 



2.Reacoidn ante el automóvil despu6s de prob~rlo. 

- Reacoidn general. 

- ¿Qu6 guet,.1 

- ;,, ~"' no &u.e ta·? 
3. Reacoidn ante la Rpllriencia del :-;H.\JO,\'. 

4. Intera11 en eJ. auto deepu611 d.e probarlo. 

5, ¿Qu6 cambios oree usted que meJorar{an el el automóvil? 

E. OWlplimiento del producto. 

l. Oon baee en la discus16n anterior sobre la !!:!.!! de un 

autoadv1L deportivo de gran velocidad, excelente dise~o 

r completa seguridad, 1.Cree usted que el ~~hadow reaponda 

a eu expeCtA.tivae ~ En su opinidn, J,le ofrece el f;hadow 

el ooni'ort T la distinoidn que usted eat' buscando? 

Al t6raino de esta evaluación se puede dar por terminada la cam­

pada publicitaria, pero bay que agregar que los resultado• obtenidos 

en el tra.naoureo de ella, deben eer retomados para la Si4U1ente cam­

paila que debenl erradicar loe errare• T de1'icienciu que ••. h!l;ran 
detectado. 
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El presente estudio arro jd da toa revel:ldores que uon.firman el 

gran avance que ha experimentr.\do la ~blicidad en el tran!1curso -

de su historia. A lo largo dd loe cinco capitulo~ que componen e~ 

te •ra~alo se pudo comprobar que la publioid~l ea parte intr!nseca 

da un proceso comercial que preeenta una gran similitud con los -

modelos básicos de la comunicRoidn. Lo anterior queda sustentado 

con el hecho de que todo anunciante que h:ice uso de la publicida.i 

i'ol'llla parte integral - aun sin tener conciencia de ello- de un pa­

radigma ini'ol'llativo a gran escala. De esta forma, el emoresario en 

su aaZ'lloter de emisor y sus clientes ¡>otenaiale.3 en su papel de r.! 

oeptores, se ven interrelacionados por un elemento c~~dn que es el 

mensaje puDlioit~rio. 

Dentro d.e este eequema adquiere grlln relevancia la A.3'encia de -

Publicidad, la cual oonatitu,ye el so:lorte creativo de toda c.~mpaña. 

de publioiaad. Tal como ee preeent6 en el capítulo TI, las empre­

sas publicitarias deben eu pRternidad ~ la produccidn ~asiva de -

bienee y aervicios que tuvo lugar a partir de 1a nevolucidn Indus­

trial - lo cual fomentd el fendmeno de la competencia- :t de :'lanera 

especial a la profesionaliEacidn del quehacer publicitario. Esta -

oondici4n ea el resultado de largoa ailoe de ens~yoo cre~tivoa y r~ 

eatnicturaoionee operacionales de las agencias publicitarias, qui! 

nea hoy en d!.a p1·es€.~1ttu1 un:i. or~:--.. üznci'5:-1 "Tl1n n.i.:vr1 ~a l:!!l Nif.le.;i­

dadee de sus clientes. En este ~entido se puede aa~verar que las -

ac~uales agencias de publicidad son (en su mayoría) empreaaa con 

departo.mentas eepeciali~adi)s en a.dministmcidn, finanzBr., peraonal, 

adem4e de las 4reas propias de la agencia como servicio~ creativon. 

En otro orden de ideas, el aapltuto III reveld que el alto ni­

vel de competencia que priva entre loe anunciantes ~~ n~tivad, que 

lae empresas anunciantes se enfrenten a ln obligacidn de exigir a 
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aus as•nciu ele publioiclacl una vercl&clera oapaoidacl de an.tllieis, un 

compromiso au,tn,ioo de 'rabaSo bien organizado -suatentado en es­

qu.-ae ••peoiaUaadoe oomo el Departamental que preeenta !!oHll~, 
una in,egraoidn total • incondicional a la empresa a la que repre­

een,an 1 •1rven -mectiante eS eoutivoe de ouenta de probada oapac:Ldsl -
1 sobre todo, actuar con •er:Led~d, dect1oac:l.6n, talento creativo 1 

et:Loiencia en lo• reeu1tadce, 
Las condicione• anteriores han propiciado que pal'9. la reali&..,_ 

cidn de cada cam~, la .\tJencia de Publici<tad BoHll (ut como -
lU demás qenoiU) necHiee buar BU quellacer diario eD la COM­

tante actualiaecidn ele los eetudio• de mercado, la conatante :Lnv•!. 

t1Caoi6n de nuevae alternativae creativas, ••'ar alertas al entor­
no competitivo en el que •e deaempe~an suo clientes, •'c6tera. Ee­

tae acciones le per:ni,en a la A&enoia llegar al an.tlliei• razonado 

de da1'o• t &· .. l.a implementaoi.Sn en terma coherente :le planea pro:110-

cional.es que otrucan arlWDentos firmes 1 ob.Jetivos bien delilllita­
d.oa. 

El. capitulo IV ea quiz4 el que :ua1or a!,>(lrtacidn de nuevos ele­

men,os le brinda a la tesla, 1.1 que para peder situar a la pubU.­

óidad en su en~orno ,r!ctico, es necesario rererirce al ~roceao -

global de comercializaoi6n, del cual tor.11& par1'e t en •l que se -

ineerta de manera na1'ural1 es ut que la publicidad cobra sentido 

cuando se e1111aroa en un ten6meno ::ia7or de car'cter meroan,il 1 •C.!!, 

n6mico conocido como !(arket'ing. i>Ste concepto engloba al conjunto 

de ''°nicaa que permiten llevar al producto o servicio del ~reduc­

tor al conewn:l.dor, 1 que 'ienen como m:l.ai6n coneesu:l.r que el bien 
o aervicio obtengan •1 mhimo benetioio. 

Den'ro de eate proceao de Marketing, la publicidad adquiere un11 
importancia capital., :¡a qlle se convierte en un eslsb6n imprescin·l! 

ble dentro de dicho proceso, Oliamo que •• complets con las ni~ie~ 

tes elementos1 inveeti1acidn de mercadeo, ea1'u1io 1 diae~o de pro-
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duetos, UJacidn de precios, la dl.scri.bucidn, h ~rot11oci6n Y el 

control co~erci:il, -,o: :::i.encio:-.ar a lo.: :Je:;:ient~!! .r.:..'t:• repreoenti\;!. 

voa. 

La publicidad, como parte intftgrAnte de este ?rOcdso de Y.arke-i 

tin&, tiene" como finalidad. atraer y convencer al cor.su::iJ.:>r ·L il.d­

quirir un ,roducto o una oarca deter~ina.cia, T.edibnte la creacidn 

de i~dsenes ¡ concepto~ innovadores ~ue lo~ren U."13. •fiaien~• di­

feren~iaoidn con rae,aoto a los ,roluctoo je la co~?eter~ia. 

La realizaci~n de lae ao~iviJades ant&riores ee c~n el ~in de 

acelerar el desplazamiento de los ,r~ductoo ~ tra.v63 de los cana­

les de dictribucidn nila id~neos y conseguir de eota 'º""'ª la ccn­
tinuJ..1a.i :¡ aceleracidn del ?l"OCef\o .ie ;:ro:l'.l.:cidn. 

~ajo eDta pera,ectiva de c~nercializ~c16n, la a&encid de 7~~1! 

oidad ee insart~ en el ~actor de bienes dM consu~o, YR GUe ~~te -

es la 1·uente de loa rel.!Ul"!OS que ee inviEtrten en ca~pa,ti1s ,ublici­

tarias, para promover ~yorea niveles de v•~ta~ ¡ produ¡,:cidn ~ tr~ 

v•s de un uso exLensivo de loe medios ~~aivoD de comunicaci5n GUif_ 

nes ~roveen de uri ~ayor conooi~iento de los ~roductos qua ~• ofre­

cen. Es as! que 14 aoencia de publicidad, oo~o a~presa 1e servicio, 

tiene como objetivo fun1amea~~l r1alizsr ~a.:n,a.:4B.B de ,ro~~ci6n que 

destaquen laa caracter!Etic~o y i"uncion•~ de los ~roduotos de sus 

olientes y que son en consecuencia los arsu:nenton ~ua los ~isti~­

¡uen ~e la co~p•tencia. 

En el quinto 7 dltimo capitulo se Jeter~in.~ron cuestiones d~ 

¡ran importancia ,ara la produccidn de la p1.1bliciiad, y~ que en -

la ac1'Ualidad la elaboracidn de una ca=ipai\a pllblici1'aria ha lle~s­

do a tal ¡rado de es~ecializacidn, ~ue cada une de lea elementos -

que la conforman es anali&ado minuciosamente. Con ello, ae ha dej!:!, 

do atria la idea de que la publicidad es dnicamen1'• el producto de 

una idea ••nial o el "jin¡¡le" pe¡¡ajoao • .:>e esta torma, la publici­

dad ha demostrado eer una profesidn que requiere de un amplio cong, 

cimiento en el desarrollo de la inveatigacidn da mercadoc, los me-
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dios de comunicacidn, las actividades ¡iol!ticas, social•a, el 

comporta=iento h\.l!?l~no, etc. 

A lo largo de este estudio se ha ,odido determinar que las 

aeenai~s de publicidad deben mentdner un contacto per:aanente con 

loa diferentes madio• de comunic~~idn, con el fin de conocer sus 

particuldridu.des en cuanto ª' estructura, capacidad de respuesta, 
ubioacidn y ?r•eencia dentro de los diferente• nivel•~ de consu­

midores. ;il.lo posibilita a la agencia a encontrar los medios, -­

,iempoa, eepAcioll 1 horario• m'8 iddneos P"rn _;IOe:icionar 11 los -

producto• de acuerdo con aus caracter!stica• y en relacidn al •es. 

tora quien•• Yan dirigidos. 
Respecto a la creatividad, lata debe informar, notiv~r y deoir 

al pdblico lo que el nnunci1<nte le interes" que se Fepa de su pro­

dlAOto. Para losrar un iml,><.\Cto ravorabla e11 necesRrio hacer uso de 

' un lenguaJe correcto que di~a las bondades del ~roduoto, pero en 

forma ~~ferente, fresca, dnica y exoe~cionsl que i~P"cte y conve.!l: 

&a al consumidor a realizar la compra de\ conce,to anunciado. 

Al evaluar la eficiencia de la ,ublicictad coco !unoidn econd­

mica 1 elemento del proceso de cc:nunicaci6n, ?rimero se debe de­

terminar cuál es el dbJetivo de la misma. Eate podr!a ser dar a -

conocer un nueYo producto dentro del mercado o una v1>riante im'l'Or• 
tante del mismo, impedir que la curva de la demanda cambie negati­

Yaaente o adaptar la de11&nda al producto. ?or lo tanto, la efecti­
vidad del uso de la publicidad debe eer juz'l'\<l& enfocllndola hacia 

qu6 tan bien desarrolla la funaidn de ventas o qu6 impacto dejaron 

•u• mensaje• en la mente del pO.blico consumidor. Otro elemento ~ue 

no •e debe de3ar de lado •• el hecho de que la r .. puHta a la ¡u­

bl1o1d.ad variar& durante el ciclo de •1da del producto, es por. ello 

que un aenaaje que tienda a promocionar un producto novedo•o aiem­

pre tendnl aa1or aceptaoidn 1 presenta .... ms1or interall que uno que 

promocione un producto en decadeno1a. 
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