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IMIROLDUSCION

£l trabajo publicitario es hoy en dfa, una labor rsumamente
compleja que renquiere de un alto grado de eapecializacidén. En
virtud de ello, las agencias de publicidad han diseflado un ela-
borado nistema de organizacién qu'e 1es asegure la realizacidn
de un trabajo efectivo y profesional, sustentado en los mis mo=
derron sistenns de invertigacién de mercado y en el andlisis -
sistemdtico de cada una de las fases que contempla una campafia
de publicidad.

Los recursos destinados a la publicidad se incrementan pau-
latinamente, por tal motivo las agencins de publicidad deben -
basar su quehacer publicitario en la supervizacidn y andlisis
de profesionales de la comunicacidén, rociologfa, administracidén,
pBicologin y de manera especial en hombres de negncios gue coad-
yuven a hilvanar y dar forma a un equipo profesional de trabajo,
gue huca el mejor uso de los recursos financieros y humanos que
tenga a su disnosicién.

Mucho se ha polemizado sobre las virtudes y defectos de 1la -
publicidad, pero su verdadero significado no es m4s gque un and-
lisis basado y sustentado en las teorias de comunicacidn masiva.
Estas se oncuentrun aplicadas en forma metédica por las agencias
de publicidad, instituciones a quienes se les confiere la ejecu-—
cién de los mensujes promocionales que se difunden por los medios
de comunicacién.

La mayorfa de los estudios que se han realizado en el Ambito
de la publicidad han enfocado su atencidn a cuestioner teSricas
como nndlisis semioldgicos o estudios de motivacién subliminal.
Ci bien estos aspector son de gran utilidad oars el nrofesional
de la comunicacién, en el campo laboral resultan insuficientes

auesto que no ofrecen una visién comwnleta cor rermecto a1l fenb-
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aeno ;lovil de mercadeo, del cual la wiklicidad forma parte. Por
tal motivo, el objetivo de este trabajo Serd conocer la fisonomfa
patructural y las funciones bdsicas de una agencia de publicidad
(Bozell) ademdr de explicar su virculacién con el desarrollo in-
tegral de una campada publicitarin,

sBto signilice jue lar cuestiones de orden tefrico estén tra-
tadas con mesura en la mayorf{a dsl trabajo y sflo ge abordan con:
masor protundidad en la. seccioner en que su presencia es lnEaslg
yable, esto es concecuencia de que abuniar en ellas implicarfa am-
pliar innecesariamente los temar de esta tesis, cuya principal -
aportacidn consiste en explicur en forma esguemética los aspectos
prdcticos del quehacer publicitario.

Para lograr gus fines, este trabajo presenta la organizacidn y
funciones de le Agencia de Publicidad Bozell; ademds, mugetra en
torma genérica los curgos y funciones de los miembros que la in-
tegran.

La presente taesis pretends conocer y explicar los lineamientos
comerciales y creativems que se encuentran atrds de cadn mensaje
publicitario. ademds, se determinard cufl es su objetivo, cémo es
creado y por quiénes.

Jurante el trabanjo de investigacién se hicieron modificaciones
a los datos mercadoldgicos con el fin de no afectar a ninguna de
las dos empresas que permitieron este andlisis: La Azencia de -
Publicidud Bozell y Ghrysler de México. Esta situacidn propicid
que algunoe aspsctos de la campalia no estén sufioientemente expli
cados, ya gue presentarlos con profundidad significarfa utilizar
datos confidenciales para ambas empresas.

El automfvil SHADOY fue el producto que sirvié de modelo para
explicar la campania de publicidad, El criterio de seleccidn pars
este producto estuve sustentado en el hecho de que el Shadow hacfa
su aparicién en el mercado y vor lo tanto contaba con una promocid
variada y de gran calidad.
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Esta tesis inicia con algunas definiciones y nproximaciones ted
ricas sobre la publicidad. Estos elementos junto con una revisién
histérica de la misma y de su injerencia en el proceso de la comu~
nicacidn masiva conforman el primer capftulo.

El segundo capftulo hace referencia al nacimiento de las agen-
cias de publicidad y a su desarrollo, tanto a nivel creativo como
a nivel estructural.

El tercer capftulo proporciona una visidn generalizada con -
respecto al nacimiento de la Agencia de Publicidad Bozell y a su
rdpido crecimiento. Se estudie de manera somera las diferentes -
d&reas que conforman su estructura organigacional y las funciones
bédsicas de su personal. Por otra parte, se hace mencién de los -
principales clientes de la agencia y los rubros econdmicoz en los
que e insertan.

El cuarto capf{tulo estd dedicado a ubicar a la campaiia de pu-
blicidad dentro del complejo sigtema de Marketing. Para ello, &e
ocupa de los documentos de planeacién mds importantes: el plan es
tratégico y el plan de mercadeo.

Eate capftulo presenta varias secciones en las que Be hace un
breve andlisis sobre los componentes bdsicos del mercadeo: comuni
caciones, investigacidn y gerencia de ventas. La primera seccidn
comienza con la planeacién estratégica y pone especial énfasis en
cinco matrices que deben ayudarle al lector a determinar qué pro-
ductos o servicios deberfan recibir dinero para mercadeo y cudles
no.- La segunda seccidn versa sobre los tres componentes del plan
de comunicaciones: publicidad, relaciones piblicas y promocién de
ventas.

El Wltimo capfitulo, quinto, tiene como propésito mostrar los
pasos necesarios para la realizmpcidén de umna campajia integral, eato
es, hacer una valoracién de las diferentes facetas que involucra -
la campaiia de publicidad: investigacién de mercados, emtablecimien
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to de objetivos, determinacién del presupuesto, realizacién del -
plan de medios, planeacidén y ejecucidn de los mensajes, y por ulti
mo, la evaluacién de la campafia.

Este capftulo hace énfasis en la estrategia creativa, ya que -
probablemente es el componente mds importante del plan de mexrcadeo,
en particular para aquellas personas que eatdn directamente compro
netidas con la preparacidn del mensaje comercial. La estrategia -
creativa presents su grupo objetivo, el posicionamiento del pro-
ducto o servicio, la plataforma creativa, el tono y la ejecucidn
del mensaje, Ademfs, se describe la eatrategia de lom medios pu-
blioitarios y el plan de diochos medioa. La estrategia de los medios
explica cdmo gastar los recursos publiocitarios, mientras que el -
plan de medios contiene todoa los detalles relacionados con los
diferentes medios y la pauta a utilizar (calendario de aparioién).
Por Ultimo, se hace un breve recuents sobre las técnicas de eva-
lunocidn.



CAPITULO [ : ORIGEN Y 0T:ARROLLO DE LA PUBLICIDAD MODERNA.

1.1l D<RINICIOY DE SUBLICYDAD.

Para detinir n 11 publicidad existen innumerables clasificaciones
Y puntos de vista; ello en virtud de nue h7sta el momento no hay una
definicién aceptada por todos. Yo obstante es necesario aclarar aqwe
Lo importante no es tener una definicidén tnica, ri{gida y estandarie
zada, sino comprender a fondo lo nue significan las palabras que se
utilicen para conceptuaiizarla.

En la actuairidad, la publicidad es considerada como uno de los -
recurgsos empleados por diversas empresas e instituciones a fin de -
promover Lr venta de productos y servicios, as{ como rensvar o asen-
tar su prestigio entre el publico consumider, & bien para reclutar
1a clientela de nuevos organismos mercantiles, fomentar el consumo
de articulos o de Servicios y buscar el incremento del mercado, de
las reluciones de compra-venta mediante la creacifn de una imngen -
diterente, innovadora y convincente de las virtudes del producto o
de la institucidn,.

Se puede conceptuslizar a ta nublicidad como cualquier formn no
personal de presentacién y promocidén de mercancfas, aservicios o per-
80 .28 de un patrocinador identificado como herramienta de mercado, -~
su caracterirtica m&s importante es que un mensaje idéntico es diri-
gido a un gsran nimero de persorias en forma simultdnea, Por otra par-
te pretende que el miblico se dé cuenta de los servicios o mercan=
cias que pueden satisracer sus necesidades y hacerlo preferir la -
marca que el patrocinador presenta como la mejor opcién. ‘demds, -
facilita la introduccién de nuevos productos y describe nuevos usos
¥ mejoras para los que ya son conocidos,

En opinién de Charles ¥, Dirksen,”la publicidad estd disefiada con
fines tales como aumentar el nimero de personas que conlumen el pro-

ducto, inducir el aumento de condumo en compradores actuales; a vwro-
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longar las temporadas de compras, a localizar al individuo adecuado
para que influya en la persona gue realmente hace la compra: a disi-
par prejuicios existentes, a corregir impresiones errénsas, o a for-
-ar gustos, habitos y costumbres en los prospactos™.(l)

La publicidad ejerce su accién en el seno de un conjunto de otras
técnicas comerciales que gflobalmente constituyen lo aque se designa
{a falta de una’ palabra apropiada en eapafiol) mediante ell.t:ermino
anglosajén de MARIZTINA, 'i'odas estas tscnicas nersiguen 21 mismo -
objetivo: favorecer la veanta. Por efo, no ef fancilla d=limitar con
precisién las fronterns qus encuadran a la nublicidad en el seno da
aste conjunto. No obstante, Javid Victorotf maniiieste en su libro

La publicidad y la imaren 2algunas consideraciones rescntables:

ie regerva sl uso de la palubra publicidad unicamente nare los
ménnajes difundidos jor los grandes mediz: prensa, %televisidn, -~
cartels=, radio, cine, 12 cual nos permite diferengiar 1 -uklizia
dad, 2n el sentido estricto de la palabra, por uni narse d2 1a 1lla
mada Jbrecta (repartida enb buzones) y por 1la otra de todas las téc
nicas comerciales conocidas bajo el nombre de nromocidn de rsntas
(cupones, mueetras eratuites.,.). Tanbién se distinsus, por sumueg
to, iz esos mcros nrocerdimientes destinedes a favorecer 1la cirsu-
lacién de productoms: p;'ospeccidn, expoeicionas, fering, catdlogos,
ate,

Es habitual limitar el uso del té&rmine publicidsd adle a ‘?.n‘:iell'.)s
mensajes aque hagan mencidn explicita del nroducto o de la wresiacién
necesaria parza promever la venta. Asto nof perni%e artadleser una -
diferencia entre la publicidad y el conjunto de gestiones y té2nicas
Gue suelen agruparse bajo el término de relaciones odblicae. (2)

Los conceptos vertidos por Victoroff son sustentadoe por las
siguientes definicionee de Louis Quesnel en su libro La E\_lblici’iad
Z su filosoffia:
~ La publicidad es un sistema de comunicacidn que vone en relacidén

‘a productores y consumidores a través de los medios de comunicacién
de masas;:
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- la mblicidad a3 una actividad intelectual, aoue asncin 4 "cres=-
tivos”, literarios y artisticos, para la nroduccidn de mens=:jes -
audiovisuales;
- La publicidad es un ™irma" de marketing al servicio de las estra
tegias comerciales.(3) )

Zate estudio no pretende emitir juicinz sobre el v2lor o 1los =

¢ a establecer unn

maritor de estn® definiclones, s4lo ne linmt

que se considera la mAs adecutda, y3 que 12fine 3 1. publieidad
an funcién del pro:2s0 de mnrizeting dentro dal cual éstn desarrs.
1la su actividad, :

En es¥e estudin =e entendard A 1n publicidemd: comd Lo <Sicnizsn

de 11 comunicacidén magiva aue emnian en farvmn navada los medlas
As d!.fw'id*t para 1~ sbtencidn de metns comarrinlac avadss awmindiar,
a través de la £ """';'5.., aamhia o rafusres 10 1a anfienl da Jen o
narsonns sometidas o su accidn.

Des? . la persjectiva de Ortar Padrn Billorsu, 1a oublicided ¢

una técniza que s¢ haze 24c real y onorata onda Afa =9y varias -

causas: agorte del rigor cientffizn da diztinlinsg utilizadas

por la sublicidad (socioslogfm, ugicolegin, arvedfr-inn, sconomin,
etC.) l= sisteretizacidn de las experiencias y al estakleciniento
de las relnciones ds causa efecto en la casnfstica srofesiecnel, 21
estudio de las pautas de comportamients de los receptores de la -
comunicacidn y sobre tode, la Sistematizncidn sperativa necesaria

Jert obtener ericiencia en funeidn d: lar invernioners nubliizigarinee,

4"



1.2 BREVE HISTORI{ DE LA PUBLTSIDAD,

El examen de la evolucidén ds la publicidnd ayuda 4 aciarar su -
funcidn sconémice y social, por lo tanto, en este apartado Se in-
tenta cfrecer un mareco histérico que permita conceptuunliizar a la —-
publioidad en cada unu de sus diferentes facetas.

Antecadentes iiimtéricos.
Los esfucreoa del hombre por comunicirse y persuadir a sus semej=2n

tes a comprar algo, fe remontan A milea de afos, A lo largo de la —-
historia de )los comeraiantes se han utilizado infinidad de raecursos
ds persuacidn; por ejemplo: las inscripsiones en las paredes (antes
de que existiera la imprenta), los pregoneros de la época romann, -
los anuncios murales, los aparadores, Los antiguos mercades, por ci-
tar a los mde representativos.

ElL sistemn de diferenciacién de marcas y nombres de rébrioca tuvo
sus origenes en la edad media. Cuando se vendian los articulos en la
regién inmediata al lugar en que se producian, no era necesario dife-
renciar entre ellom, pero en otroa casos, se idearon marcas para iden
tificar al tabricante y proteger a1l comprador.'Cuando el gremio empe-
£d a controlar la calidad, la marca se convirtié en una verdadera ven
taja., A medida que la produccidén se fue centralizando y que los mer-
cados se hicieron méds distantes, 1A mAarcn o nombres de identificacién
adquirié mayor importancia."(5)

Je esta manera nucié el usy 1e la mrrest en el m-reado. -‘ongerinr-
mente con la aparicidn de la imprenta surgirian otras manifeataciones
de promocifn de ventas, pero fu divulgacidn era tan reducida cue no -
860 pueden considerar como adecundos vehiculos de la vublicidad.

En sintesis, si bien er cierto que sn murens y archives sSe encuen
tran infinidad de nojas periédicns apurecidas durante los primeros -
14 siglos de nuestra eran (muchos oon verdaderos anuncion), é&stas no
80rn mas que antecedentes de lo que nosteriormente ze considerarin -

publiocidads una promocién en masr para una produccidn en serie.
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En el sizuiente apartndo se pra:'".entan\n las condiclionantes socio-
econdmicas que hicieron posible el desarrollo moderno de la publici-
dad.

Lo Revolucién Industrinl y el Yurgimiento de 1la Sociedad de lasns.

intre la segunda mitad del &314lo {VYIII y principios del XIX, occu-
rre uno de los grandes acontecimientos de la historia: La Revoluweién
Industrial, consecuencim de los nuevos métodos de investigacién npli
cados a la produccidn industrial y que deja la mids fuerte infiuencia
en el desarrollo de la publicidad.

Es en egte periodo cuando se inAugura la era moderna de la publi-
cidad, Uon la Revolucién Industrial re mecAniza y se especializa el
trubajo, expandiéndose la produccién, la cual requiers de un instru-
mento comunicativo que no 56lo enlace la oferta y la demanda, Bino =
que promueva L1 raf{z misma de un ciclo continuo y compensatorio: la
publicidad, "ii con la imprenta nace el piblico, con la industriali-
facifén Se desarroila el consumo, hasta convertirse en un fenémeno -
comin: La Socliedad de Masas. De una &poca en que se producfa lo gque
8e necesitaba, Se pain 1 yira en aue la produccidén intensifice ln -
demanda™.{t; Kste tenémeno produce un cambio de Actitud en el merca-
do, ya que antes el consumider tenia que esperar a que la mercancia
8e elaborara, pero a partir de la Revoluocién Tndustrial las mercan-
cias esperan ¥y budcan al Sonsumidor, De e2tn manera, todo se convier
te en objeto de trAfico y se sujeta al proceso de compra-venta,

Por medio del empleo de la mAquina de vapor y el uec de 11 ener-
8iw eléctrica se amplia y multiplice la produccién mecanizada, lo =
que se traduce en nuevas y mayores cantidades de mercancias a precios
menores; aunado a ello, BSe encuentra el eapsctacular desarrollo de =
los medios de transporte, aquienes con la ayuda de las nuevas fuentes
de energfa, cComo el vapor, crean vehiculos mds grandes y rédpidos (fe
rrocarril, velero, automdvil...) de estea maneri se reducen las Qdig-
tancias y se acercan i1os mercados, Fue asi como las herramientas me-

cdnicas y los valocer medios de transporte, se consolidan como "fac-
tores cue combinades influyen en el incremento de un proceso aue -
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pasa del binumio oferta-demanda al ds consumo-competemcia".(7

Conforme aumentan lar novedades an el mercado y lLos articulos se
almacenan, el papel de 1n publicidad se vuelve mAs necesario y de -
requerimisnto informative se desplaza a tarea peraunaiva.

Por 1o anterior, es vAlido conmriderar cue la publicidad debe su
verdadera paternidad profesional a la Revolucién Tndustrial. %ajo
su tutela el ofioio publieitario Ae moderniea creando una herramien
ta propias LA AMENCIA DE PUBLTICIUDAD: misma que supera pronto Fu ca=-
rdcter elemental de proourador de anuncios, para transformarse en =
un 4drgano fundamentalmente mediador entre la produccidén y el consu-
no, entre el anunciante y el piblico.

Desarrotlo de los Medios de Comunicacidn.

Hasta antes de la invencidn de la imprenta por Guttenbexs en 1450,
la propmgnoidn de la informacién se hacfa por medios rudimentarios.
El principal canal de la comunioacidn oral y loe pocos medion impre-
808 existentes demandaban un lArgo prooesc Artesannl que hacfa im=
posidble extender su distribucidén en masa.

Tras la aparicién de 1la imprenta, Furopa comentd a benefiociarse
de textos nuevos que podfan inspirsr nuevos demsarrollos en el pensa-
aiento y que & Su ves sxigf{an una informaoidn mde reciente. Surgieron
as{ loa sistemas inatitucionalisados para la coleccién perpetua de -
hechos, "uno de esos sjistemas fue el per{édico, el resultado nds ver
84til de la imprenta y nue alcanzd una relacidn mds variada y abun-
dante en toda la mociedad',(8)

Los primeros anuncios propiamente dichos aparecieron en las gace~
tas de Londrea en L1652 y pronto se nultipliocan hasta liegar ] compe-
tir en espacio con lam noticias, Este incremento en la produccién de
anuncios ¢ vio facilitado ocon la Revolucién Industrial, nue impulsé
la publicidad utilisada en gran eacala para dar malida a la producecidn
masiva de artfoulos.
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Como pudo haber sucedido en otros pafses, la evoiucién de los =
tmpresos en iéxico aunque reducida en sus inicios fue constante y

para lbob 8e publica La Gazeta, de la que vendrfan postericrmente

oiras versiones.

La intreoduceién de la prensa movible y la invencidn de la foto-
grafia ampliaron los horizontes de la publicidad. La proliferacién
de estas publiocnciomen abrié un nuevo campo para 1la publicidad com
actividad lucrativa; posteriormente a finales del s8iglo XIX vendria
a sumarse otro medio de promocidn que por lo novedoso de su técnica
se consolidaria como un poderoso imdn para el eapectador: el cine-
aatégrafo. Este singular invento de los Hermanos Luniere, evolu-
ciond el concepto de comunicacién que se tenfa hasta entonces,

"Entre 1804 y leS enstd marcado el inicio en México de la publi-
cidad proplamente dicha, elia alcanza gran relavan:ia en lLos prime
ros ados del presente siglo gracias a los metodos de ia emprasa EL
buen Tono quien utilied el globo cautivo, el dirigibie y el avidn:
pronovfo iam nistorietas, utilizé los anunoios luminosos de tubo =
de neén y fue la primera en adquirir tiempo en la radiodifusora -
CYS, inaugurada por el General Alvaro Obresén".(9 ) Ea amsi como -
los medios de comunicacién brindaro:n un fuerte ajnoyo a la publici-

dad. Crearon las bases para el surgimiento de la promocién profe-
sional, mediante la aportacién de elementos y herramientas de difu
8ién de informacidn.

Siguiendo la evoliucidén de este fendmeno, para 1922 el numero de
aguncias de anuncios crecid a 25 en la capital, incluidas las extran
Jeras y las que pertenecfan a los diarios. La llegada de los medios
electrsnicos (la radio en 1930 y la televisién en 1950) abriercn, -
cada uno en su momento, nuavos campos a la actividad publioitaria,
ouyos mensajes fueron dirigidos desds entonces a miilones de con-
sumidorea, Uentro de las caracteristicas de ambos medios que con-
tribtuyeron a su éxito se pueden mencionar las sigulentes: el coato
del servicio se limitaba a la compra del aparato receptor; eliminan



-8

[ problema del ansltabetisma y son de difusién masiva,

Bate desarrollo de los medios de comunicacién fue (y sisue sien
do) aprovechado por los meadios publicitarios quienes siempre han -
eatado al tanto de los avances y novedades en difusién de informa-
cién. noy en dfa los publicistas han explotado al mdximo todaa Las
técnicas de produccion de inform.cidn incluyendo las computariza-

dan.
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1.3 LA _PUBLICIDAD COMO PROCESO DE COMUNICACION.

Cuando una compaiif{a lesarrollia un nuevo producto, modifica uno-
antiguo o simplemente denea aumentar lag venitas de un producto o -
Bervicio exiFtentes, debe transmitir sus mensajes de venta a los -
olientes potencinles. Para empegar el estudio de la publiocidad den
tro del marco de la intormacién masiva es necesario examinar el -
proceso bAsico de la comunicacién y sus lazos com la promocidén.

La comunicreién es un preceso mediante el cual Be interoambian
significados como Bentimientos, Aactitudes y emociones entre las -
personas por medio de un sistemn comin de simbolos. Ademas, requig
re de un entendimiento comin que estd fincado en marcos de referen
cia superpuestos. Es por elio que las diterencias en edad, posioidn
social o antecedentes étnicos a menudo conducen a una falta de com
prensidn de los mensajes comerciales,

81 una comunicacién va a influir esn una persora, hay que tener
cuidado de 10 que dice. En la pubiicidad, por ejemplo, el Gerente
de kercadotecnia ne:cesita entender al pubiico, sus motivaciones y
actitudes piara ocomunicarse con efectividad, Si se determina que -
el piblico o auditorio tienen poco interés o participacién en el
factor que se comunica, ea probable que el anunciante no logre -
Bus objetivos.

La promocidn por medio de la publicidad es esencialmente un pro
ceso comunicativo que requiere del uso de medios de difusioén, o =
sea, de vehiculos que transmitan un mensaje simultaneamente a un -
gran mimero de personas. El sistema de comunicacidén sirve a dos fi
nes. EL primero es nrogorcionar intormacién a cuantos directa o -
indirectamente estfn relacionados con la empresa anunciante. El sg
Zundo e2 la persuaciéns el comerciante necesita convencer a 108 -
clientes no potenciales para que se conviertan en clientes poten=

ciales; y a éstos, para que compren su producto o servicio, Hay -
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ademds, una finalidad tercera, que pucde considerarse en realidad
como requisito previo para las otrar dos: "es crear una ingen fa-
vorable y un olima propicio para la reilizacidn eficiente de lns -
actividades oerruanivas e informativas, ""mbiéndolo o =in cuerer, -
el hombre de negocior ‘'disefa’ un Sistema de comunicacidn para de-
sarrollar estas tareas".{l))

Cualquier esfuerzo de comunicucién, por =imple que sen, recuiere
de tres faotores: el remitente, 1la reial y el recepior. Fl1 remiten-
te y el receptor son los participuntes, y la sedal constituye el -
elemento comin; es decir, tiene que existir dentro del marco de rg
rerencia y el campo de experiencia del remitente y del receptcr. -
La Sedal puede oer verbal, oral, necdnica, electrénica, grafica, -
simbdlica, en forma de gertos, etcétera.

Para crear un sistemna de cormunicacién nasiva, hace faltn otro -
elenento que es el venfculo masivo que tiende a exXpansionar y mo=
dificar el siatema previc de tres ingredientes: la prensa, la radio,
1a televisidn, etc. La adiciédn de un medio de difusidn masiva con- ‘
virtié el diseiio en un sistema de comunicacién con las masas, qus -
puede utilizarse para transmitir intformacién, datos o notician y -
material de entretenimiento. Sin embargo, para que el mintema de —
comunicacidn fe Convierta en un fistema comercial que realice una
funcidn de negotios en armoniam con las metns y objetivos de la em-
preva, se necesitan ademde otros factores. los de lLoo principales
son el elemento persuasivo, el cuml indica gue el protero no tore
mtm con la recepcidén uel mensaje, y el elemento de control, que -
se ooncentra particularmente en los aspectos de los costos y de la
eficiencia.

Al respecto Mclaniel propone un nodelo de flujo de la comunicaw
oifn el cusl consiste en cinco componsntes.{i])
ruente --> GCodificacibn ==> 5‘&5‘55‘%““’" del ==/Ruido/=<} Recepcidn

-ce~ Retroalimentacidn €=-=-=-------=-Decodificacibn ¢----L
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Moianiel explica que la fuente es el originndor del mensaje, pue

de ger una persona o una orgunizacién. La codificacidén reguiere 1a

conversién de ideas y pensamientos de la fuente en forma de un men
saje. 5i se diera el caso de que la fuente fuera un negocio gue tra
ta de vender un bien o un eervicio, la empresa utilizaria a una agen
cia de publicidad para fungir como codificador. La Transmisidn de
un mensaje reguiers un canel, como la voz, la radio, prensa o ocual-
quier otro medio de comunicacidn, Un cambio en la expresidén faciai
también puede servir como canal. La recepcifn ocurre cuando el re-
ceptor deteota el mensaje y pinetra a su marco de referencia. LA -
recepcién susle ser alta en una conversacién bilateral o didlogo.
KL ruido es curlquier cosa que interfiere, distorsiona o hace ma=s
lenta la transmisidn de informacién. Los mnuncios de los competido
res pueden ser una manca. de ruido. La decodificacidn incluye la -
interpretacién del ltenguaje y los simbolos, enviados por la fuente
a lo largo de un canal. También en este caso, si no hay comprensién
comin y marcos de referencia superpuestos, no se entendersi el men-—
saje, El hecho de que Be reciba un mensaje no significa que serd —
decodificado en lLa torma correcta. La comunicacidn cara a care tam
bién incluye la retroalimentacidén, Este ultimo punto es de vital -
importancia, por lo que ei comunicador masive que no recibe retrea
limentacidn directa se debe atener a la investigacidén de mercados

0 & las tendencias de ventus para obtener retroalimentacién indi~

recta.

Como se ha podido observar, las redes de la comanicacién publi-
citaria admiten distintos diseflos y grados de complejidad, Actunl-
mente representan mucho mds que mediogexclusivos de informacién o
percuacidn: se necesitan para crear conciencia del producto, inte-
rés por 81, convencimiento y deseo de adquirirlos.

Bn la siguiente tigura se presenta un diagrama detallado del

proceso comunicativo aplicado a la pubiicidad.
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Zougd esguama Tues

cas nuever parn major.r la red comunicativa, ¥ ¢¢ amrecli gue Ze -

lageisa de log vshfculsz ~As eficienten.
avancsz gus han axnerimentado Loz 2lesmentns anserisrer, no 72 W -
concedids 1: dabida importanciz a 1z medida d2 lés rasultals-,

es posidls que se desarrollen en 21 futurs esfuercor de ezt
¥ya que muchos de los que recibsn la comunicreidr suklieitawia no -
entran iantriy de)l nareadae ohistivo. Tato nuade ohadacer .-';.xe el -

menzaje n2 tia:me el suficiente valor narrativo, :zzo:ipulante 5 ner-
1 n

guasivo; 9 pued= evfar rsiaiciads o dascifrado
haber lagunas en la relacidn; puede ocurrir gus el momento no sea -
el oportuno, o qu: &l objetive del anuncio se haya concebido errdnea
mente. En consecuencis, quiz4d se necesite investigar cada unn de las
etapas de la operacisn, para descubrir cdal de estos elementos es -
el motivo de la dificultad. La aplicacidn de las técnicas de la con
ducta al estudio de la comunicacidn ha permitidn entender com mucha
mds claridad el procass total de transferencia de informacidn el
cual incelura pareencidn, aorandizajs y sercunciin, .
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Comunicacién y Percepcidn.
La teoria de la percepcidn permite un iiscernimiento imnortante

de 1A naturalesa de la comunicacién. LAA personar tienden a organi
zar su percepocidn consciente del ambiente en térmiros del mAximo =
nivel disponible de organizacidn., For sjemplo, ocuando uni persona
observa un refrigerador, no io ve como una combinacidn de lAmina -
m'atauoa, ainlamiento, tubos y un motor, sino como un refrigerador.
El ocolor en un anuncio, la familiaridad con unnv marca, el cor_ltmé-
te on una fotografia, el movimiento, la intensidad (como el aumen-
to de volumen) y, por supussto sl mensaje en af, influyen en la per
cepoién.

Comunicacién y Aprendisaje.

E) aprendizaje, igual que la percepcidn, es parte integral de 1n
teoria de lu comuniceofdén. Se puede subdividir el aprendigaje en -
doz partes: aprendisaje intencional y aprendizaje incidental, Mna
persona que pretende aprender ed m4s perceptive reanecto al conte-
nido del menzaje que une perscna q\io aprende casualmente mientraa
antd dcéi.cadn a otra actividad. El aprendizaje promocional crai sienm
pre e8 incidental con la diversion, pero una perscona en busca de -
.un bien o0 un servicioc puede hacer uso activo de diversos medios =

para ol aprendisaje intencional.

Despuén de que tiene lugar el aprendiraje, se empieza a oividar
capi inmedintamente. Lam pérdidas en la memoria son muy grandes Al
prinoipio, perc después se nivelan con lentitud. Cuanto payores sean
ia complejidad y longitud del mensaje comunicado, mayor serd la cane-
tidad de repetioidn necesaria para producir la retencién., EL ruide
o la interferencia pueden aunentar &l grado de olvidog por ejemplo,
lo8 asnsajes competidores pueden sumentar el tiempo necesaric para
producir la retencién.
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Comunicucidn y Pverauacién.

#ara poder persuadir a los consumidores con un mensaje, primero
deben recibirlo y comprenderloj después deben acceder a 6L, es de=
cir cambiar sus actitudes en consecuencia. Si los mercaddlogos y
comunidadores estAn interesados en cambiAr Lo3 patrones de conduCe
ta & largo plazo, el receptor también debe tener la informacidén, =
Aasimismo lo mas importante es que el receptor debe actuar o adop=
tar una posicidn basada en la nueva actitud. Esto es la persuscion.
En opinién de MKcbaniel, "la capacidad para persuadir tiende a au=
mentar segan el grado de inteiigencia y educacidn. Aunque las per-
sonas m4s instruidas son m4s resistsnyes a la persuacién, su - -
ereciente atencidén al mensaje y 1z comprensién del mismo Las hacen
mAs vulnerabies. Tambisn se ha determinndo ~ue 108 hombres con po-
ca autoestimacidn o confianza en 8f mismos se pueden perruadir con
m&s facilidad que quienes tienen un alto concepto de sf nmismoa",.(1¥)

George A. Milier, estudioso de ia relacidn entre psicologia y
comunicacion, menciona que buena parte de li comunicacion cue efeg
tha la gente estA destinada A convencer a alguien de cue modifique
sus actitudes, o ia manera en que 8e comporta., Por otra parte, rea
lizi'nn anAlisia sobre La persuacldn que abarca de la siguiente -
manera.(l4;

En términos de la ingenjeria de comunicaciones, cuaiquier comu-
nicncidn persuasiva abarca cinco clases de variables: la fuente, d
mensaje, el canil, el receptor y el destino. (lon respecto a 1a per,
suacidn, se pueden distinguir seis pasos diferentes gue una persona
debe recorrer cuando se la persuade de que adopte una rmievh actitud
o accion. Ante todo es preciso cue se le presente la comuniqac!on
persunsiva, Segundo, si el material ya fue presentado, es necesarb
que ia persona hacia quien se apunta lo atienda. V si lo Atendis, -
también debe entender lo que se argumenta; por lo nenos tiene que

entender Lt conclusidn nue se le ofrece, Aauncue no entienda 108 =
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' argunentos que se dan en Apoyo de ellia. Juarto, apsrte de entender
la posioién que se le presenta, ei destinatario dehe ceder » ella;
tiene cue adaptar una nueva poaicmn.' al mensc en el niAno varbul.
1448 a4n, Si nos interesu algo mic, Aparte Jde Los efectof maw inme-
diatos, nace talta un quinto pamo: cue eRn centdn te mantenga haa-
ta algdn momento pomterior, en el cu:l 7e medird el efecto, Y es =~
preciso un sexto y Ultimo paso, 81 nos interesan lor efector rue =
van mas 4lid del nivel estrictamente verbai, en 2L r:ntido de nue
ta persona no adlo debe mantener La nueva actitud, rino ademns ac-
tuar soore ie base de alim, ya sen mediante in compra det producto
o cunlquier otra conducta A ia cuali Aapunta la campadn de persuacidc .

Eute andlisis ayudn a organigar Llas idens er.\ cuanto 1 17 nerrugl
oidén y parmite analizar La campafda en términos de variadles indepan
dientes y dependientes: LnB srimeras tienen cue ver con el procasno
de comunicaoiéni son ias gque Be p\iedlﬂ manipulAP para ver aus oourre
o probar 8i en verdad Se pi'oduce un efecto predioho por la teorfa.
Las variablies dajendientes se refieren a Lo que sucede, a LO8 cam- .
bioa que surgen, a La percuacidn miena; #on ias que suponemos rue
se moditicaran cuando manipulemos lAs variables independientes. Por

4ndo de la ocomunicacidn, aerd dividida en variables pertenecien-
tes a cada una de las claa'ns mencionauas: ia fuente de la oomunica
oidn peroibida; el estilo, el contenido y la organizacidn del men-
saje; las éamcter:aticaa del canal por el cual re transmite; los

ragos ¥y aptitudes de qqie’non 10 reciben, y el destino (o conducta

especifica) nmcin el OuUAl Be apunta. LA" variables rue se ubican -
en cada uno de entos cinco rubros de ia campafia de comuntcacidn, =
se introducen o evaluan en términos de su eficacia pRra acrecentar
la posibilidad de que la comunicacisn rea prezentada A Los recep-

tores, de quse Se Le prests atencidn, ne la entienda, se ceda nnte

elim, se lLa conssrve hnasta cue nurjn la oportunidnd de sjecutar -

ia oonduo_ta buscada, y de que luego fe actle mobre era bnrse.
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El entoque perceptivo de la comunicacidn persuasiva describe al
hombre como urnia mdquina conceptalizadora, ocuprdn en infundir sig
niricaciones a lor ertfmuios que Liegan hastn éL. Willer conscluye
el andliisis agregiundo que "segun esta nocidn, una persona clasifi-
ca tos estimuios en categorias, y cundo es necesario modifica su
sistema de categorizacién. Cuizd se ia pueda presentar en su mds -
claro oontraste con el entoque del procesamisnto de informeciones
6l 5e dice que en tanto que este Ulgimo enforue supone rue una co-
municacidén persuvasiva modifica la actitud de una persona acersa de
cierto objeto der juiclo, loas tedricos de La percepcidén consideran
que altera Su percepcidn delL objeto acerca del cual nanifiesta su
actitud",{15)

Estos elementos ferdn retomados en capftulos posteriores, ymn =
que en todo el texto se estudin ian red de la comunicacion, 5e exR-
mina las actividades de la fuente (anunciante); ne expioran Los =
métodos para seleccionar 108 receptores de La comunicacién (biane
cos, objetivos o metas). La parte destinada alL proceso de la comue
nicacién trata de ias cAracteristicms de los diversos cannles (me=-
dion), io8 valiorae en funcion de criterios cuantitatives y ouarite-
tives, y expone 108 principios cue facilitAn La apiicacién dei pro
coio de toma de deciBionea a 1a selecoidn de los medios. La prepa-
racién de la serial (diseflo dei mensaje, obra artf{sticm, expomioidn,
texto y técnicas reproductivac mecdnicas) se ertudia en ia secoidn

deuicada al proceso creativo.
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1.4 LA _PUMLICIDAD COMO SARVE BDE uA NEZCLA B TRCAUOLOGICA.

Un elemento imprécindible de la vida cotidirna es el conjunto de
interoanbios que deben efectuarse para trabajar, alimentarse, ves-
tirse, tener un alo janiento, transporturse, tener Acceso a los me-
dios de comunicaoidn, etcétera.

Parte vital de la economia es el comercio, es decir, el cambio
de bienes y servicios por el elemento usual de transaccidn, el di-
nero. Las actividades comercimles tienen cue apoyarse en el trato

entre quiener producen y/ov venden un satisfactor, y nuienes lo -
adguieren o comprwni. Estse transacociones tienen lugarr en lo que se
llana genéricamente mercado.

Loa procedimientos para poner al alcance de los consumidores -
los bienes o servicios, tomando en consideracidén los intereses de
le empresa mercantil o industrial, orientados a efectuar operacio-
nez redituables y tener loa medios necesarios para continuar la -
oferta de satisfactores, recibe el nombre de mercadotecnia.

La mercadoteonia es asi una compleja disciplina que comprende
el conooimiento de lams wercancias o productos, el nndlisis de loe
mercados, la psiocologia del consumidor, 1a administracién de lan -
ventas y las compras, la distribucién y los serviclos conexos, la
publicidad, la® relaciones comercinlea, las leyes y normas del go-
bierno, etoétera,

La planeacidn y deenrrollo de la mezcla para comercializacién, -
por Lo general, empiesa con una definicidén clura del producto o ser
vicio de la empresa y contimia con las estrategias para distribu-
0idn, promocidn y aplicaciédn de precios.

. Un producto no es sélo un objeto fimico, sino lo gue Los consu=-
midores perciben que es, Las personas consumen producton y mervicios
no 86lo por 1o que hacen, 8ino también por lo que eéfos productos y
servicios significan wnire lor otros miembro= de la sociednd.



Se puvde detinir un irnducto como cualquier bien o servicio sa-
tistictor de necesidades y sur atributos tangibles e intansibles -
percibidos. ki empnque, el estilo, el color, opciones y el tamaflo
gon ulgunas de las curacterfsticae que deve poseer un producto. e
igual importancia son los intangibles, como el servicio, la imagen
del detallista, la reputacidn del fabricante y la forma en que el
anunciante cree que veran ios demds ai producto.

Las tunciones bfisicus de lu mercadotecnia quedan representadas

en el siguiente esquema propuesto por Laura FPisner de la Vega.(16)

FUNCIONES DJE LA MERCADOTEINIA

{nvestigacidn de Jecinioner sobre el Distribucidn
mercadyo. producto y precio.

Implica conocer - Este aspecto Be renero' Fs importante el ma
quénes son o pue- al diserio del producto nejo de materiales,
den ser los consu que satisfacerA las ne- transporte, almace-
midoxes o ciientes cepidades del grupo pa- naje, todo esto em
potenciales. Cuan- ra el que fue creado. I8 el fin de tener el
to mAs Se conozca necesario asignarle un producto Sptimo al
del mercado, mayo precio que séa justo pa mejor precio, en el
res serén las pro ra las necesidades tan- lugar mds adecuado
babilidades de - to de lu empreea comn - y ai menor tiempo.
Gxito. del merxrcado

Promocidn Yenta Poaventn

Es dar a conocer Es toda actividad que Lo importante no es
el producto al = genera en los clientes vender una ver, 8ip
consumidor; no = el dltimo impuiso hacia permanecer en el -
sélo mse promocio el intercambio. mercado. En este =~
nan ios productos panto se analiza -
a través de los = nuevamente el mer

(CONTINUA...)
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Promocidn Venta Posventa
medios masivos de - cado con finss de re-
comuniocacidn, tam- troalimentacidn.

bidn por medio de
folletos, regalos,
aueatras, etc. Es
neoesarioc combinar
sstrategias de pro~
moolén para lograr
los objetivos.

Las seis funciones de ia mercadotecnia proporcionan en conjunto
el método de La mercadoteonia, ya que para desarrollar un nroducto,
el fabricantes necesita saber primero quiénec son los consumidores
¥ sus noﬁuidud.s. La dimstribucidén sigue ni desarrorio dei produc-
%o porque no es posible trasiadar el articulo antes nue éste exim-
ta, La promocién dede Seguir a la distribucién, porrue 2i no en -
a8d, co crearf una denanda cuande audn no ne dispone del producto.
La venta impuisa a los consumidores a efectuar el intercambio y -
la postventa asegura su satinfaccidn,

Como lo muestra el esguena,todo prodeso de mercadotecnia comien
Sa ¢on 44 investigaoidn de mercado, que #2 la planitioacidn, obten
clon y andlisia de datos relativos a la toma de decisiones de nmer-
cadeo, as{ ocomo la comunicacisdn de lom resultador de este andlisja
& la gorencia. Es un instrumento cuya tinalidad en ayudar a los en
cangades de la tora de decimionea.

Tree tipor de empresas intervienen en el disefo y reaiigacidn
de los entudios mercadoldsicose: Agenciaa de publioidud, comprilias
independienter de investigacidn y departamentos cue me encarsan de
‘eata notividad en la empresas Las afkencias de publicidad suelen -
l'tuuiu' estudios A solicitud de un ciliente. ‘e pueden clasificar
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en dos tormas. Irimero, se encuentran los Bervicios aindicndds, oue
recopilan grupos normales de latos en forma constante. En segundo
lugar, noay también firmns rue Llevan a cnbo proyectos de un tipo -
especial prra el cliente. Una variante de erta clase de estudio lo
constituyen las encuestas gonersles; en ellas cualruier compafifa -
puede comprobar una sola pregunta o formular varias. Se realizan -
en torma periddica: cada mes, cada trimestre o Semeatre. LAs tir-
mas de servicio de campo son ia lfnea de produccidn de 1la investi-
gacidn de mercedo, Son las orgﬂ.niz_nciones de mercados, las agencias
de publicidad y 1as compaififan que Se dedican n tn investigacién.
Cunndo uns firma decide efectuar un estudio, lo primero cue -
debe hacer es practicar un andliisis preiiminar que incluye esta~
blecimiento de la naturaleza del problemna, una investigacién de —
ia situacidén y otra informai. Terminado el andlisis pretiminor, se
inicia el disedo tormal. He Aaqui los pasos de nue consta;
l)especificar los datos acue se requiere; .
2) escoger Lo medios mis adecuados de conseguir ios dnbos;
J)dise’ar los formularios de obtencidn de datgs;
4)especiticar los métodos de muentireo;
9)especiticar Los métodos de obtencidn de datos;
t)idear un pian para procesarlos;
T)trazar un plan para analizarlos;

) preparar un intorme destinado a 11 merencin. (17)

Uon estos uatos Be da inicio a Lla camparia publicitaria cue es
un conjunto de mensajes publicitarios expresados en Las formas ade
cuadas eon una unidad de objetos nue se desarrolian dentro de un -
tiempo prerijado. Cada campaila deberd basnrse en los llamados fac-
tores determinantes, o Sea: qué so anuncia, vara qué se anuncia y
a nuién e anuncia. e estos tres factores se ~ermitird deducir

los factores concecuentes de la campada que son: cfmo se anuncin y

cultnto se invierte; cn otriz palabras, todo es una s<ric de esiuer
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roB de promocién planificados y coordinados, renlizados alrededor
de un tema central y destinados a conseguir un fin especf{fico.
La campaila de publicidad o plan promocional incluye varios -

pasos:

ESTABLECIMIENTO DE IDENTIFICACION DE ESTABRLECIMIENTO DEL

OBJETIVOS OBJETIVOS PRESUPUESTO

SELECJION Y HMEZCLaA SELECCTON Y KEZCLA SELECCTON DEL

DE MEDIOS DE INSTRUMENTOS MENSATE
PROMOCIONALES

MEDICION DE LA EFICACIA SEGUIMIENTO Y MODIPICACIONES

DE LA CAMPARA

(18)

Vada paso estd en una secuencia ldgica y da por resultado una
campada de prowocidn destinada y enfocada a objetivos especificos.
Algunos de los pasos requieren goncluir la tarea previa antes de -
poder efectuarlos, por ejemplo, el establecimiento de objetivos -
debe preceder u la creacién del presupussto. Otros pueden ocurrir
en forma siumultdnea y en la prdctica A la inversa, Tato ge aplica
en especial a la seleccién del mensaje, la determinacidn de la ~
mezcla promocional y la seleccién de nedios.

Para terminar de ubicar a la publicidad dentro dil campo de la
mercadotecnia, es necesario dejar claros los siguientes cuatro pun

tos:

Establecimiento de objetivos.

Ya se ha sxpuesto las necesidades de objetivos eapecificos -
¥ realistas y poco hay que agzregar, Es el punto de partida de -
cuslquier campaia de promocidn. Es imposible planear un pro-
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grama promocional £alvo gque el ger(-;nte de mercadotecnina cononca lm
metas que trata de alocanzar.

EL coxolario del establecimiento de objetivos especfficos, como
el nivel de conciencia del mensaje o nimero de ventas obtenidas co
mo porcentaje de visitas de ventus, es el establecimiento de las -
metas para posicidén. Hay que orear y utilizar los cuatro instrumen
tos promocionales en términos de una meta especifica de posicién -
para el bien o servicio en cuestién. Cada instrumento, sea publici
dad, venta personal o promocién de ventas debe ayudar en la colo-
cacidn del bien o Bervicio en un punto especifico en el contimo
de posicién para un mercado objetivo aspiolfico.

Identificacién del mercado objetivo.

ElL segmento del mercado al cual desea llegar la compaiifa con una
campaia promocional dada, &#e debe definir en forma explfcita en el
aspecto demncgrafico y quizd el paicozrdfico por medio de la inves-
tigacién de mercados. (omo es natural, el mercado objstivo primario
debe constar de las personas que es mds f£cil adquieran el producto
dentro de un periodo pertinente, Para un nuevo producto, lLas prue=
bas de uso en elL hogar, la comercialigzacién de prueba y los grupos
focales aportan valioso discernimiento de las caracteristicas de -
los compradores potenciales.

Lstablecimiento del presupussto.

Despuéds de que el gerente de mercadotecnirs -ha especificado las -
metas de la promocidn e identificado lLlos segmantoe pertinsntes del
mercado, hay qiu establecer un presupuesto Concreto para la promo=
cién., Esto no es tarea fdcil ni hay un método que pamita con oer-
tega determinar un presupuesto Sptimo para promocidn. Por 1o gene-~
ral, se requiere la decimsién de la sltn gerencia para definir la -
tuncién de la promocién en la mezcla de comercialigacién. La impor
tancia de lu promocién se determina en forma principal con cosas =
tales como las acciones y el tipo de producto de los competidores.



Determinacidén de la megola promocional.
A veces Be crean diferentes temas del mensaje para cada instru-

mento promooional. Por ejemplo, relaciones piblicas puede estar a-
cargo de orear una imagen corporativa positiva entre los clientes -
objetivo. Publicidad se dedicard al desarrollo de conciencia de la
compasiia y del producto para ocompletar la vents personal. La funcin
de la venta personal serd interactuar con el cliente mediante 1la -
amplificacidn y explicacidén del menanje publicitarico y la determi-
nacidn del. producto o servicio adecuados para satisfacer las nece-
sidades especificas del cliente. La promocidn de ventas interviens
con. la comunicacidén de un "descuento especial" a los posibles com-
pradores si compran ahora, Vor tanto, relaciones piblicas, publici
dad y promooidén de ventas eatdn enfocadas al aumento de la eficacia
en lae ventas.

Hasta aqui Be han pretentado de manera somera los elementos del
llianado Mix mercadoldgico, mismos que merecerin un tratamiento mds
profundo en los capftulos TV y V.
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CACLITULO IT:  ANTRS OENTEs ¢ FUNCTONE' DV pAS AGENCIAS LR PURLTCIDAD.

2,0 DEFINIGTON UE AUEVCIA JX PUBLICIDAD,

AL ijual que can el concepto de publicidad, existe una amplia -
gama de opciones para definir a ia Agencia de Publigidad, ello en
virtud de que se tiene una gran variedad de agencias con caracteris
ticas propias qua ius hacen sunamente diterentes unas de otras.{l)
No obstante, eB necesario retomar aigunas definiciones que por su -
cardcter conceptual permitan ofrecer una visién cercana a 1o que en
este trabajo se entenderd por Agencim de Pubiicidad.

Yomo punto de partida, se puede decir que una agencia de publid
dad "es una einpresa independiente que conjunta Los esfuerzos de ner
sonas de d¢istintar habiiidudes, especializacionen y talentos (crep=-
tivos urtistas, redactores publicitarios, especiniiatan en medios -
m;’sivoa" de comunicacion, analistar de mercado, ejecutivos de cuen-
tas y cente de visién para los negocios), con el propésito primor-
dinl de desarroltar campafjaP pubiicitarinas exitosas para sus cliien
tes".( 2)

A partir de la definicién anterior, se nuede conceptualizar a
ia agencim de publicidad como "una organizacié:n independiente, in-
tegrada por personal creativo y de negocios que desarrolla, prepa-
ra ¥y coloca La pubiicidad en Los medios anunciadores, en nombre de
enpresas vendedoran que buscan ciientes para sus vienes y servicios'
{3)

Ad retomar las definiciones gnteriores se puede conciuir que la
Agencia de Publicidad es una empresa independiente gque reaiiza mo-
terial promocional apoyada en un equipo de profesionalen de merca-
dotecnia y pubiicidad y que ntuxilia m sur clientes en lLa seLecod dn
de ioB medios iddéneos para colocar sus mensajes, LA Agencia asesora
a sug clientes en materia de comunicacion, tanto, interna (ReLacio-

nes +ublicas), como externa(material promocionui de venta).
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2:2 BISTORIA DE L\S AGENUIAI DT PURLIVIDAY.

Como se presenté someramente an el capitulo anterior, lns agen-
. cias de publicidad conforme quedan instaladas en el centro del fe-
noémeno socioscondmico que desencadena la Revoluoidén Inductrial, ag
tuan y progresan en linea paralela a los grandes cambio® nue ésta
produce, esta oircunatancia genera una interdependencia que modifi
ca progreaivamente la reiacién de la publicidad con medion y con-
sumidores hasta quedar el rervicio directo de los induntrinlec y -

_ comercimntes, que mon Los que soilioitan el material promocional,
Bs a.gt como lam agencias de publicidad se tran~forman en factores
de regulacidn y de promocidn en el ciclo rotativo de la eferta y
la demanda,

El progreso mAs eignificativo que marcd el inicio de La historia
moderna de la publicidad, fue el invento de Los tipos méviles de im
prenta en e4 siglo XV, qﬁo se tradujo al principio en la publicacidén
o_oondlion de volantes y posteriormente en lu aparicidn de periddics
que contenfan anuncios. La imprenta Se convirtié en el medio de co-
municacidn dominante de la oivilizacién occidental y fue tan penee
trante que no es diffcil concebir el medio ambiente que creé. La -
1lpr$nts representd el nacimiento de un procero mecdnico basado en
una repetitividad uniforme: como tal, proporcioné el modelo para -
los subsecuentes desarroilos de La produtcidén masiva y pira la eB=
tandarisacidn de bienes y conocimientos. "Invirtid la mdxima &rie-
&a de nada en exceso, al introducir una civilizacién cue podria dep
oribirse como todo en exceno'.{4 ) Usta situacidén propicié el dess
rrollo no s6lo de la fndustria sino también de la publicidad, ya nue
"la prensa 410 pis a que apareciese el vendedor de espacio en Los -~
periddicos durante el decenio de 1340, y sue servicior se ampliaron
¥ perfeccionaron, hasta constituir la agencia de pubiicidad tal co-
207 1a conocemos sctuslmente”.(5 )

El vendedor de espactoa'apnreclo a comiensos del siglo XVIII, -
cuando el periddico se convirtis en el medio anunciador principal
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para las empresas comerciales Looniaa. Al cracer el vojumen de la
pubiicidad, surgieron dificultades y complicaciones a prop‘stto de
la simple relacidén directa entre comsrciantes y diartos, y fue ne-
cesaria la intervencidén ds un intermediario sspecialisado. FEste es
pecialinta en anuncios ayudaba a comprar y vender el espacio de que
podfan dimponer los anunciadorss en 108 periddicos. La prensa dim-
fia proporcions los primerce agentes de publioidad que sdquirieron
prestigio en los Eatados Unidos.

ua primern agencia de publicidad fue creada en 1441 por Voiney
B. Palmer; dicho personaje no ofrscfa pn'n llm ni redactaba los
anuncios, su funcidn era estableger contacto con posibles amunoite
dores, a los cuales vendi{a espacio, recibiendo de 1los periédicos -
un 25% como comisién. En el periodo comprendido entre 186% y 1840
' surgis un nuevo tipo de agenter encadesados por Jeorge ©°. Rowell.
Este tipo de agente ers el mayorista de espacio, quien en iugar de
corredor era un auténtico especulador, que compraba el erpacio al

por mayor lo mds barato posible pars lueso venderlo a los anuncian
tes y a otros agentes an psguedos lotes, Logrando con ellc ampliae
ganancias. En 1367 T. .Jalter Thompson niguis el mismo mistemn, ya
que Be dedicaba a vender espacio al por menor en las revistas a las
smpresas amincisnten y a otro# agentes, Aun sntonces, “e¢ tenfa tm
pobre idea del valor de ia publicidad, que el cliente er.tp aue el
mejor negocioc sra el mds barato”, (6 )

Poco denpués de la Ouerra Givil, P, ¥. Ayer (fundador de la agen
cia N, ¥, Ayer) propuso un contrato entre agente y amunciante en =
virtud del cusl debfan operar juntos por unilnrgo poeriodo, de nsta
sanera el anunciante tendr{a que pagar una comisidn que ai prindie
plo fiuotud entre el 8, 12 y 1% . A este convenio se le denomind -
contrato pubiicitario y etrvid como base a las agencias pudlioite-
riae de) futuro.

De 1870 & 1990 el objetivo de 1a publiocidad consistié Simplemen
te "en mantener presente ¢l nombre del arunoiante ante los 0J08 -
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de) pibilco. Los anuncios eran vuigerses...textos faitos de imagina
oidn, oomor 'Con saludos de Seguros >rudentinl' o ‘Cémaras en East
man Kodak*". ( T)

A oomiensos de 1300 los anunciantes cambiaron el sentido de la
publicidad monotona y simplista y empezaron n dar ragones al wibli
00 gon ei fin de que #e¢ interesara por sus productos. Un cambio im
portante en ia pubiicidad y en su enfoque y orientacién se produjo
on Chioago oon ALbert D, Lasker, quien ayudade por fohn E. Kennedy
7 Claude O, Hopkine, convirtis al texto publicitario en ia fSrwula
de) dxito de la agenoia. A partir de entonoes surgieron personsjes
oomo Rosser Resves oon sus Oomercimles inoirivos, pianeados y agre
sivos, o oomo David Ogilvy quien mdoptd una pPosturs mMenos ASresiva
basado en su estilo de "sépalo Todo'. Ogiivy proclamaba que mien-
trad sid pablabe ads vendia y sieapre oargaba sus mensajes con de-
Sallies destinados a produoir al pibiico de que su ciiente aabfa ==
elaboredo un mejor producto. Si Ogilvy tratd de reduoir a ia publs
oidad a uns ciencia exacta, Bill Bernbach intentd elevaria & la on
Segoria de arte, introduciendo en sus amuncios ei humor, ia nones-
tidad y ¢) 2usanismo, po0o explotados hasta entonoes.

A rais dei 6éxito obtenido por Bill Bernbmoh, el racerse simpd-
$100 ai pdbii00 se convirtis en una ‘de 1las regias tdcitas de ia -
pubitoidad, Siguiendo. esta :fnea y basdndose en ie técnica de 1a -
sniunoidn, Leo Burnett oreé para el mibiico sfimbolos y personajes
ComO ol Tigre Toflo. "A diferencia de Pernbach, cuyos anuncioi e -
cmotor;ubna por una refinada ironfa, Burnett produc{a spots te-
Javisivos basados en una fantasia hogareila y en une incoenoia que

" hubiers ilenado de orgullo al propio Walt Disnay®. (8 )

Los afios de ls déoada de 1920 se conaideran como los mds forma~
tivos phre m agnoisa de publioidad. Debido a la depresidn, sus
olientes .lpouun a exigirles una efioacia mayor, por lo ousl gran
nﬂo de 1la responsabdilidad de orear y aantener meraados cays sodms
‘1a publicidad, En 1s actualided, las agenoias de publicidad difie-
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ren muy poco de ias de la décnda de lo# 30, yu que dichas diferen-
oia® Bon mds bien de mapliaciones y refinamientos en el servicio,-
as{ como Las que ce deben a ia entradun de L1la televisidn, ya nue el
doble moporte {audio-vieual) elimind ia barrera tdel anaifabetismo -
‘de 0dertos pibiicor., EL unico punto de divergencia entre loa publi~
cistas de antaflo y los actuaien, estd dado por ei hecno de nue el
“profesional de ia pubilcidad de nuestroz dfas se apoya mds en Lon
408Tre8 de una investigacion de pusqueda de datos nue en 11 imagina
oidn 1ndividual para inducir a La gente & comprir. No hace Bsus anun
cios comerciales como un conjuro sinc que ios construye como 8i fue
ren Las plegas 248 compiejan del harware de un ordenador*.(9 )

E8 a8l como Be .JdeBarroiliaron ias agencime de publicidad, elevan
do de manera paulatina tanto su numero como su calidad. ¥n la actua
lidaa existen agenciau con diferentes funciones y sictemas de orma
" nisacion, pero estas oaracteristicas serdn tratadas en el inciso -~

siguiente.
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una asenclas de puoiicidad emtdn oeganizaduc con diferentes es-
truccuras, cadl una de ellas responie & Las necesidades propias de
¢ada agencia. Sotue neceridades estdn dadas por el ndmero de las -
cuentas que tengi L agencia y de Lt imnortancia econdmica de las -
mismas, Es decir que 1 medida que el cliei'we sokicite un trabajo -
integril tdeste La investigncion de mercadarn nnsta la evatuacidn de
La campaia ) ia agencin nenesitard de una cantidad de persional Ame
olia y »0or ende de una gstructura m4s compieja. kEn general s2e nuede
decir que el nmimerc de empLeadon y sus funcione® mon LA8 causas -
que determinan el tipo de organizacién a utiiizar.

A cantrnuncidn se srerentan ias formas de orranizacidn mis comy
nea:
Qrganizacidén de iruno,

En este sistema ue nrganizacidén, un grupo de fenta maneja Los -

contnct'.'oa, planencidn y trabnjo creative pari una o -ids cuentag, -
irupos simitares manejan otr-t cuentas. Cada grupo hace su propio
contacto, fesarrolla Los pinnes, escrihe lor textor y nace las iiug
traciones. -sasi todos Lrop grupos usan Lo departamentos centraliza-
dos de invesiigaciones, medioe, produccidn impresa y contabiildad. ¢

Todos tienen La ventaja de su consejo general de pianeacidn.

Lreoanlzacidn Jesartamentnd o Concintrica.

mn este sistema e Cuenta con un departamento pnara cada uni ie
1as funcione:n que #e uesarrollan. Cada depirtamento firve a todos
Lot clientes. EL ejecutivo de cuenta Liama al departamento creati-
vo para que s Bagan Los textoe para sus ciientes (cuentas), ai de
sartamento de medios para la eiabormacidén de ias pautar {(caiendarios
ae aparicidn de Los comerciaies), ar departamento de arte pars los
uise.j08 @ iturtraciones, y asf sucesivamente nasta compretar la cam

pasia.
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yrganizacion Hixta.

.u.é,un'-m agentlias presentan una +wezcl. de ior dos tipos anterio-
rec, yu que adoptan ciertas caracterfsticas de cada uno de ellos.
rYor Lo tanto, existen agencias que trabajan bajo eL sistema deper-
tamental, pero gue por 1A importancia ¢ requerimientos de determi
nudas cuentas se ven prscieauaé a formar un grupo de trabajo axciu
oivo para dicnas cuentas, ror ejemplo; dentro de la Arcencia de Fu-
viicidad sozeil (nue tuncionAa bajo elL sistema idepArtamental) exis-
te una seccidn denominada Servicio Express, que cuenta con un Direg
tor de Cuenta, up Director Creativo, un 'lirector de Arte, bocetis-
tas y pirte-ups{tormadores de originales mecdnicos) euys funcién -
es dar traslte A 10f servicios rolicitados por LR cuenta nrincipad
de ia Aagencia: Jintriouidores Chrysler. ¥stos fervicios no eon e&x=
tensivos a Las demds cuentas de ia zfencim, por Lo oue se infiere -
Que. la agencia trabuja con amoos tipos de organizacidén: de grupeo y

departanental,{10)

urganizacién Descentraiizadu.

ES una innovucidn que reniizé 1r ngencia lcCann-Xrickson y cone
ax___lte en estaolecer una administracidn central y contar con Corpo-
x:aci.onen subsidiarians, que me emtrbiecen pars ciientes gue prefie-
ren trab.jar con agencias pequedas en lugar de agencias grandes.(l})

urganizieidn de funciones Mittigien.

Este sistema de organizacidn es utiiisado por agencias que tie-
nen una cantidad de personai tan limitado que Be nace necesario que
cada uno de sus mienbros realice nde de una funoidén. ror ejempro:
oL LEjecutivo de Cuenta hace rLas funciones de contacto, realiza Las
pautas de umedios y ilieva 18 contabiiidad,.
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A e8%vos tipos odsiocos de srganizacidn es necemario agregar su -
tipodogin legnl, en eL cuul me dictinguen, dentro desi Registro e~
nersli de pubiicidad, cuatro tipos generaies de agencias
= Age..cias de publicidac de Bervicios pLenos.- .[on R[queilias que =
oon 4a organizacidn adecu.c: y ia deoida autorizacion {esta condi-
o1dn Be apiica & 108 otros trer tipoe riguienter) re dedican arofe
slonaimente y por cuenta de terceros a crear, proyecter, efectuar
¥y distrioulr u truver de Lodoe Lo~ ncdio: de difuridn, pregti.ndo -
sus mervicios de nanerd rimaltdnea a varios anunaciantez, R LA Vveg
que prosorcionan una aristencia técnicn compieta en naterir ue in-
veatiguoién de mercadet, promoeidn de ventum, asesoramiento sohre
lor medios de ditueridn, control robre el derarrolic [ reFultisdo de
dnt canpanne y lar y lar ususlel e tipo comniementario “entro de -
da nioma eEpecinlidrz.

« Agenoia de publioidad generai.~ Son aquellas empresas que Se. de-
dican protesionalaente a ¢rear, proyectar, ejecutar o distribuir -
onmpadias de pubiicidad a travéo de cuamlquier medio de difunidén, ya
comprendan en su adtividad el desarzoilo de ia totaiidad de las fi
nalidades enumeradas o tan séio algunat de ejlarx,

~ Agenoias de pubiicidad de diatribucion de medioe.- Se denominan
agencias de pubiicidad ae distribucidn de medios aqueilas empreras
que 8¢ dedican profesionaimente y por cuenta de otras agencias de-~
pubiicidad a distribuir drdenes pubiicitarian a 108 diferentes me-
aiocs de aifumridn.

= Agencia ds puniicidad de exciusivas.- A sfecton de su inscripcidn
on oL 3.¢tatro se denoainarin é.onotaa de pubiicidad exciusivars L)
LBS eapresas que se obnstituyﬂn con ia finaiidad de exosiotar profe
sionaimente y con oarAdcter de exciusiva ia pubiieidad que se difun
da & imvé! de uno o varioes medioe de difusién; y, 2) Las agencina
de pubiiocidad de mervicios pienos, de pubiicidad generai y de dis-
triducidn a medios, desde elL momento que celiebren con un iedio de
d1%usién un congrato publiciimric con Cldusuia de exclusiva mientras
dtod$ contrato estd en vigor. (12)
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La orgaunizacidn quaue previtece en 1as Agencian de publicidad es
muy diterente de uria & otra, pero seé connidera gue una agencia de
servicios conpLetos debs contar para su adecuado tuncionamiento -
coll 105 siguientes dspartamentos:

a) uJepartamento de reiaciones con cilentes.

iste departamento estd manejado normaimente por una persona o
varias denominadas ejecutivos de cuentn&, que son elL contacto en-
tre el cliente 0 anunciante con La agencia de pubiicidad.

b) uUepartamento de redaccidn de textas.

Aqui £e crean las paiahran escritar o nabiadas que se inctuirdn
dentro de una determninadle chmpida Jde pubticidad,
c) dJepartamento de arte y divedo,

Bl disero de Los anuncios er realizado en éste, donde ios dise-
dadoren en reunién con 1os redactores de textos y Los ejecutivos da
cuenta.vpremcran el trabajo con un arte y un diserflo adecuados.

@) Devartamento de investigaciones.

uag envuestas publicitarins, La investigacidn presiminar, ia
planeacidu dei estudio, L1os emtudios de motivaciones, etc., son -
aigunag de ias funcioner de erte departamento.
@) lepartumento de medios. v

S5u objetivo es recomendnar y ARSeBOIAr Sobre 108 mediox que se

deben usar (,V., raaio, prensa...) y que considera son Los még =
adecuRdos «
£} Oepartamento de mercuderfa.

Aconseja n los ciienter sobre ias o.eraciones de mercado como
por ejempio, 108 canales de aistribucién mde adecuados.
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Z) Jepartamento ue sroduccién,

Este departamento 'aa' dedica n iy resiizacién fisicu de lor mn-
teriaies necesarios sare L cnmoadas !ueootoneé de cotor par: lo®
nedios inpresos, grabacidn de ilo: comaerciAles pars radio y ia fil-
nacidn de 5pots- para televimidn.

) Gonsejo d.evpLa'noaoMn.

Zhte consejo re encargh de la revisidn de in estrutesgin de pu-
tiicidad que en generas utiliea la tgenein, nsf cono 1e wprobacion
de todos low plunes de Lo misma.

s ks evidente que s6lo una agencia bastante grande estard confor- .
mada por todos los departamentos antes mencionados, y aun por nl-
Sunos ds.
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2.5 MUATaS OF INGRISOS UE LAS AGENCIA: DE PUBLIUY"LD,

Las agencias de publicidad ohtienen rus ingresoz de diversas -
fuentes. ror una parte te sncuentra el cliente, quien es el prin-
cipal sostén de unn ngencia, sero también existen los 1ngresos obe
teaidos por conducto de los medios du coaunicaoidén y los que (al-
gunas veces) otorgan ios proveedoren., rara dejar mds clara esta -

situacién, se describen las cuatro formas mds comunes.

Ingresos por Gontratacidn de Medios.

408 meulos de comunicaocién =periddicos, revistas, radio, tele-
vigione otorgan comisiones a lan agencins de publicidad, a las cua
les reconocen sn torma individual, Lm comiridn normai es del 15% -
de la tarifa publiceda por elL medio. Esta comiridn oubre normalmen
te la seleccidn y colooaoién de pubiicided en medios, pero no Cu-
bre log costos de producoidn innherenter a los materiales utiliga-

doa,

Ingrenos por Concepto de rroducoidn Creativa.

‘Puesto gue la agencia por Lo regular no reocibe comisidn de los
provesdores de trabajo de arte, tipografia y grabados para ios me-
dios impresos y transcripciones elsctrénicas para radio y televie
sidén, lo comin es que la agencinm faoture al cliente por tales Cosw
tosr de aroducecidén, y dependiendo del Acuerdo con ei cliente normal
mente ugrucnﬁ. su propio cargo por servicio del 15% (parm igualar
el 15% sobre el precio de venta del servioio) a ia cantided de la
faotura por cada gasto hecho por éuoneu del ciiente en Lo relativo
& produccisn.
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;mruos por uono-gto de I‘I_lall.

Se mansja mediantes una compensacidn mensual acordada con el --
ciiente, Lx Oual cobrari la agencia por el asesoramiento creitivo
publicitario, o bien por el smservicio gque le solicite oL ciiente: -
ento g8 dede a que ¢) cliente tiens su propio departamento de pu-
blicidad ¥y dnicamente conmidera necesnric 6l amesoramjento de estma
{ndole, ya que &L nuede contratar directamente los medios que Con-
sidere convenientes sin tener que pagar a la agencia el 15) de co-
misidn, liediante este pimtema de compensacidén, la agencia cobrard
todas ias renlizaciones de originales y producciones, perc no las
caontrataciones.

Ingresocs por Uoncepto de Investigaciones.

Fara la pirneacion de unn campaia de nublicidad e= neresario
realizar para el cliente todo tipo de investigaciones de mercado,
oon ei fin de asegurar resultados dptimoa. A la investigacion, adi
cionalmente a Bu CoRto real por concepto de tz'abs:jo de campo, tabu
Laoidn, evaluacidén y reaLizacion de materiales, se le cargarda 1la -
comisidn ae ngencia del LSk,

S4 bien es ocierto gque se ha manejado ia citra de 15% como pro-
nadio ?' compensacién de aguncis, 68 necesario aclarar que muchas
agencian pueden estAar abajo o nrriba de ecte sromedio, todo denendes
de los acuerdos y contritos estahliecidor con el cliente. ior ejem-
phot "existen Agencias que con tal de ganar una cusnta sacrifican -
Sus ingresos y una ves que La tienen elevan su tarife . aromedio -
general, Otro sjemplo oluro son ins Zrandes agenciar de prestigio
que tienen un porcentaje de ganancia de hasta el 1'7.65 o mds", (13)
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~de= "Pars definir a la agencia de publicidad exirten infinidad de
ooﬁcoptoa, cada uno de ellos aborda a la Aagencia Jesde su ép
tica particular; de esta manera encontramos definiciones para
* La8 Agencins Propiss, las de Servicios completos, de tervicios
Especializados, y las Agencias de !lodelas, por mencionar sélo
a las ads comunes”, BEntrevistam con Tosé Luis Toledo, lirector
de Producoidn de Impresos de la Agencia de Publicidad Bogell,
realigada el 16 de junio de 1990.

2.- Entrevista con Adriana uarrillo, asistente de Planeacién Estra
tégioa y Mercadotecnia, realigada el 25 de enero de 1990.

3+~ Qohen, Dorothy. Op. Cit. p. 321

4= Usitrom, Daniel J.
De ldun a MoLuhan Los Medios de Comunicacién.
Editorial Publigrafics, S.A., México 198%
p. 182 : '

9¢=~ Hower, Ralph N,
:Q History of an Advertising Agency.
Canbridge Mass;: Harvard University Press, 1949
Pe 26

6o~ Harper, Paul C.
’ The Advertising VA‘unc[v.
Advertising-Todasy-Yesterday-Tomorrow, Printer's Inc.
14 de Junio de 1963, p. 78.
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CAPITUIO IXY: ANYTEDUZDENTTC, TOmaUCPURy ¥ ORGANIZACION DR
LA AGENCIA DE PUBLICIDAD BOZXLL.
3.1 La ACTIVIUAU PUBLYCITARTA EN MECTCO.

Hablar de la publicidad es referirae a un elemento vital para la
vida econbuica de cualquier pafs, Es por ello que en todo el mundo
se destinan cada ver mayores presupueatos a eata actividad. Uno de
108 paises del orbe donde se realiza la mayor inversién en tareas
publicitarias es precisamente Mlxlco% el cual goza de gran prestie-
gio por 1o’ resultados logrados en esfa actividad. En la actualidad
México se encuentra entrs los diez pvafses mda importantes en cuanto
a su nronedio de facturacidn anual publicttaria (A ello Se debe -
como es lézico su franco desarrollo). Esto quiers decir que se sn-
cuentra en un lugar de gran importancin en Lo que se refisre a 1ln
promocidn de su actividaa comercial,

Uurante 1986 [iéxico se ubicd en el 10o. lugar mundial con una ip
versidn de 1.447.50 (US ¢ 0,000) a6lo abajo de las grandes potencias
econfmicas de Entados Unidos, Fapdn, Reino lUnido, Alemanin Federal,
Canadd4, Francia, Italia, Lspafla y Brasil.(1)

Este fendmeno de aumento en 108 niveles de inversidén publicitaria
tiene ru explicacidn en el hacho de que en }México se encuentran las
filinles de los consorcios comercisles mdés importantes del mundo; =
por ejemplo: Procter and Gaamble, Colgate Palmolive, Unilever, Domecqg,
Bacardi, Pepsico, Nestlé, Jimberly Zlari, Coce Coln, Kellog's y Chrys
ler(qguien jugard un papel muy importante dentro de aotes trabajo) en-
tre otras.

Estos grupos empresarinles han dajado una derrama econdmica bas-
tante importante en los medios de comunicacidn en México. La distri
bucidn de esta inversidn ha seguido una tendencia constante, siendo
la televisidn la que acapara los mayores recursos (67%), nezuida -
por la radio (1l3%), la prensa (11%), las revistas (6‘) ¥y en menor

medida los espectaculares (2#4).
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Como es légioco, este desarrollo de la actividad publicitaria ha
sido posible por la atinada participacién de las agencias de publi~-
¢cidad, mismas que azumentan en numero y esbscianzacidn afio con afo.

Estas agencias de publicidad otrecen sus servicios a una lista -
interainable de clientes de las més variadas ramas econénmicas. Como
e8 de suponer, 8610 las agenciAs mAs capaces y con el perscnal nAs
protesional son las que logran destacar y ubicarse en un lugar de -
prestigio y reconocimiento dentro del medio de la publicidad; y es
precisamente una de estas agencias (Bogell S.A. de C.V.) la que ser
vird de sjemplo para explicar el trabajo de promocidén en waxico den
tro de una agencia de publiocidad.

Para lograr una adecuada comprensién de la personslidad de esta
agencia de publicidad serd necesario estudiar sus funciones, orswn-
nigacién de trabajo, contormacidén gerencial y por supuesto, sus orf
genesn., '
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3¢2 HISTORIA DB BOZELY,

uLs agencia de publiocidad Bozell €8 ¢l resultado de la fusién de
varias eapresas dedicades al trabajo publicitario. Actual-enxelﬁozelg
México ep uno més de los innumerables eslabonem que conforman a la
smpresa Bosell Ine. ocuya sede se encuentra en Nueva York y que cuen’
ta oon filialen en 1lms principales ciudades del mundo (a excepoidn
del continente sustralianc). Para entender cabalmente la trascendsn
cia de esta agencia a nivel mundial es necesarioc remontarse a sus
orfgenes, La actual agenoia de publicidad Bosell e2 la resultante
de la unidén de dos compaifas publicitarias originarias de los Esta-
dos Unidos, Una de ellas era Bofell and facobs, fundada en Omaha en
1921 por Leo Bosell y Morris Jacobs., Inicialmente esta agencia se
e8pecialieé en atender a clientes locales. Sin embargo al paso del
tiempo sste servicio se perfeccions y extendid hasta fincar unas -
bases sdliias, mismas que sirvieron de punto de partida para que -
la agencia se consolidara como una de las mds importantes a nivel
internacional. :

Al terminar lm segunda Guerra Mundial, 'ln facturacidén de la agen
ola era de 5 millones de délares por aflo, De 1947 a 1957 esta cifra
ascendis & 20 millones. En 1955 ocuando el sedor Chuck Pesbler asu-
24é  1la presidencia de la agencim mnunciéd lo que posteriormente se
convertiria en la piedra angular de 1la filosofia de Rozell: “Tene-
mos que hacer nuestro mejor esfuerzo parn aituar a est: comnzfiia =
como una de las nés importantes del pafs -E.U.A.=".(2 ) En 197C la
agencia 1o&1% este propdsito y para 1977 eataba facturando 236,6 -
millones de dflares; cifra que en 1933 aumenté a 576 millones, poa
teriorgpente en 1935 alcanzd la facturacién anual de 775 millonea -
de délmres.(3)
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En septiembre de 1985, Lorimar Inc. (comonAiam dedicada al nego=-
cto'. de 1la comunicacién y A la promocidn de espectéculos de alto ni
vel), comprd a Bogell and Jacobs, y el & de enero de 1986 la fusio
nd con (enyon and Eckardt. De esta mrnera ambas compafifas dieron -
lugar & lo que se conooerfa como Borell, Tacobs, KXenyon and FEokardt.
., Uon respecto a esta Ultima, {enyon and Eckhardt,es una empresa
que cuenta con mAs de 56 aflon en el negocio de la publiocidad; sin
smbargo, sus raicss ss remontan al aflo da 1899 cuando el seflor Ray
Dy Lillibridge abrid una agencia de pudblicidad en el centro de Nue
va York. En narco de 1929, 13 dias antes del inicio de la Gran De-
presidn, Lillibridge vendid sue acciones a dos socios. Uno de ellos
fue el seilor Otis Allen Kenyon, 'ngeniero Mecinico, inventor y edi-
tor de libros; el otro era Henry Eckhardt, periodista y dedicado al
negoocio de la publioidad.

Durante el periodo de la Gran Depresidn, Kenyon and Eckhardt fag
turaba .3 millones de ddlares, cifra que se mantuvo hasta 1937. Para
1948, esta oifra aumenté a 20 millones. Diex afios después, en 1959
su facturacidén se elevd a 33 millonem.(4 ) Al inioiar la década de
los setenta, un hecho fortuito signific6é un inesperado crecimiento
para la agencia: por esas fechas Se inocorpord Les Iacocca (alto di-
rectivo de Ford durante muchos afios) & la compailia Chrysler, al to
mar ¢l aando del drea deé publicidad, Imo‘ooa invité al director de
Kenyon and Eokhardt parm que trabajard pars Chrysler Inc.,; de esta
manera estd empreza se consolidd como la cuentn internacional para
la ngencia Kenyon. cpn la recuperacidn econdmioca de Chrysler y la
incorporacién de muevos clientes, la facturaocidén amual de la agen-
cia alcaned la cifra de 233 millones y para 1985 superé la barrera
de lo3 400 millones de ddlares. .

En 1985 gengon and Eokhardt cedié sus acciones a los estudios -
Lorimar. Estos estudics fueron adquiridos por 1la 20th Century Fox,
quien por medio de Lorimar comprd a Bosell and Jacobs Internacional.




Estas circunstancias propiociaron que en septiembr- de 1935 me fusiog
naren ambas agencias para formar una sola bajo el nombre de Bozell,
Jacobs, Kenyon and Eoknhardt.(5 )

Bn 1958 Borell ses ubicé entre loe 15 primeroms lugares del ran- ‘
king nacional de los BEstados Unidos. Su facturacién estimada en ese
afio fus del orden de 1.3 billones de ddlares. Por razones de funcig
nalidad se acordsd en junio de 1989 reducir el nombre & Bosell, S.A.
de C,V,

Actualmente Bosell Inc, odupa un lugar importante entrs los prin
cipales grupos publicistae del mundo, Esto queda comprobade c¢on los
datoa proporcionmdos por 1a Asocimcién Mexicana de Ageboias de Publi
olddad;

FACTURACION ODE LOS MAYOUVES GRUPOS PUBLIGISTAS

DEL NUNDO
posicidn_en 1988 Srupo Mundial (US 8 M)
Saatoni & Saatohi PLC 13,529
Interpabiio Group of Cos. 8,402
3 #.P.P. Group PLC. 7.825
4 OMINICUM Group. 7,012
5 Ogilvy Group. 5,703
6 Rursoomn. 3,343
T WORS Group. 2,914
-] Lowa Howard-Spink and Bell, 1,316
9 Bosely {m?- 1,347
(6)

Gon respecto a Bosell México, la situmcidn es muy similar; sus -
origenes datan de 1972 cuando James Sprowls fundé la agencia de pu
bl_:ldidnd L compaiifa. Bl buen demenpelio de esta agencia le llevé -
muy pronto a oocupar sl lugar nimero 30 dentro del ranking nacional.
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Ese mismo afio se constituyd una filial de Kenyon and Eckhardt
on México, misma que con el apoyo que le proporcionaba Chrysler
ocupd desde sus inicios el lugar mimerc 15 del ranking nacional.

En 1974, James Sprowls inicid 1la representacidén de in.agomia -
Bozell and Jacobs en México. Posteriormente, en 1981 la administra
cidn de Kenyon and Eckhardt enfrenté serias desavenencias oon Chrys
i.r, fue entonces cuando James Sprowls consiguié la amuencia de =
la matris de Estados Unidos para comprar las sociocnee de la agenocia.

. Es asf como Jamee Sprowls conjuntd los elementos que darfan por
resultado A 1la futura agencia de Boxell, ya que habia adquirido los
derechos de Kenyon and Eckhardt en México y 1la representacién de —
Bogell and Jacobs, ademdr de ser el dueflo fundador de La Compafifa.
A pesar de estar bajo la tutela de un mismo duedlo, cada agencis -
siguid trabajando con total autonomfa; cada una trabajando con ad-
ministraciones independientes.

En ]:984 ia OGompafifa y Bogell and facobs se fusionaron, y trabe-
jaron nlal hasta el mes de enero de 1986 ocuande a raisg de la fusidn
internacional de Boseil and Jacobs con Xenyon and Fokhardt, se de-
termind adoptar la misma medida y funcionar bajo el aismo nombre, -
supriniendo el nombre de La Compafifa. Es asi como nacié en México
la agencia Bogell, Jacobs, Kenyon and Eokhardt.(7 ) A partir de -
enstos cambios administrativos, las tres administrwciones funsiona-
ron pars la misma ragén social. En junio de 1989 se deoidis simpli
ficar el nombre de la agencia, quedando en Bogell, S.A. de C.V.

La importancia econsmica de Boszell México fue creciendo a 1la pmw
de su similaxr Bozell Inc., y para 1997 era ya la agencia ndmero ll;
en 1988 ocupd el cotavo lugar y para 1989 me ubico en el sexto lu-

&ar segin lo demuertran las siguientez cifras proporcionadas por =
la Asociacidn Mexicana de Agencias de Publicidad a finales de 1989;
{el Biguiente cuadro contisne cifras sn délares al tipo de cambio
de 2,250 pesos por délar).
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le= NoCann Erieson

2= J, Walter Thompason

3.~ Publicidad Augusto Elias

4.~ Panameriosna, 0gilvy and Mather
5.~ Noble /DBX and B

6.- Bomell

6+= Leo Burnett

£49' 020,000
$381039,000
$32° 000,000
$31' 490,000
£291412,000
$29+020,000
$29°020,000

(s8)
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3.3 CLIENTES DE LA _AGENCIA Y SERVICIOS QUF LES PRESTA.

Al igual que las demds agencias de bubueidad, Bogzell tiene 0o~

no funcién planear, preparar y llevar a cabo campafias Que promus-
van loa productos o Bervicios de sus clientes. Para realisar cu -
trabajo, la agencia se ha provisto de empecialistas capacitados -
en las diferentes Areas de la agencia: creativos, artistas, redao
tores, analistas de mercado.

El servicio que la agencia presta a sus clientes, consiste sn
lo8 siguientes puntoss '
1.‘-', Un estudio del producto o servicio del cliente pare determinar
las ventajas y deaventajas del producto y su relacidn Con la compg
tencia.
2, Un andlisis de los mercados actualer y potenciales a los que =
se adapta un producto o servicio.
3.~ El1 conocimiento de todos los medios disponibles que puedan usar
se pro&’eohonuente para llevar la interpretacién de un producto o -
servicio a los consumidores y mayoristas.
4,~ E1l conooisiento de loa factores de distribucidn y venta y sus
udtodos de operacidn.
5.~ Lm formulacién de un plan definido y la praaontuotdn de dicho
phn .J. cliante.
6.~ La ejecucién do ese plan: a) redactar, di.bujar ¢ ftlustrar los
anuncios; b) contratar el espacio, tiempo u otros medios publicie
tarioB; ¢) incorporar el mennaje en forma mecdnica y enviarlo a los
medios publiocitarios; d) comprobar y verificar las inserciones, .ex
posiciones, etc.; e) ajustar 1las cuentas y facturar el servicio, =
espacio ¥y preparacidn.
7.- La cooperacién con el equipo de vendedoren del cliente.(9 )

Estoe y otros servicios (como las relaciones pibliocas) son pro-
porcionados a una amplia variedad de clientes que abarcan rubros -
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auy distintos que van desde los productos alimenticios hasta la
rena automotriy y de servicios turfsticos.

A oonﬁ.nunoun Be presentan & los clientes de la agencia y sus
aotividades bésicas {se incluyen en esta lista a las cuentas en-
contradas de enero a julio de 1990).

NOMBRE PRODUCTO O SERVICIO
AltTo, H.A. Samronite
American Airlines Ine. Linea Asrea
Chrysler de México Automdviles « Naw Yorker
- Phantom
- Dart
- Shadow

Camiones Dodge
Refacciones Mopar

Olemente Jacques y Cim. S.A, de C.V. Linea de alimentos
Comeroial Lépes Korton S.A. de C.V. Musbles finos

Dina Camiones Camionen

Distribuidores Chrysler Iaagen y producto
Ilpricnuol en gutmmn!i Restaurantes Lancers y Dos

Puertas, Sexrvisio de alimentos
¥ bebidar, Hotel Howard Sfohnson.

Muji Poto, S.A. de C.V. CAmaras, peliculss, Video
cassettes, diskete...
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MBRE PROINCGTO O SERVICIO

(UONTENUVACION. .. )

Hulexra el Centenario, S.A. Llantas Firestons

Hoteles Exelnrl._n', S.A. Hoteles Hyatt

Internsoional de Oerdmios, S.A. . Intercerdnio, pisos Yy recu-

) bristentos

Osborme de México, 8.A, de C,V. Brandy Veteramw, Brandy Re-
serva Vodka Oorloska, Whisky
Finlanters.

Panan de Méxioco Zapatos Tenin

Roqtnur-nt Villa Dos Puertas, Restaurant Giragril

S.A. de C.¥,
Sanoela, S.A. de C.V. Toallas femeninas Saba Intima

Telefonos de Néxico ~Telmex, servioio telefénico
: - Telcel, telefon{a celular

Triatop Shampoo
Villaa del sol Hotel de descanso.

De las cuentas anteriores lasz que Se inoorporarcn en 1989 Pueron:
Altro, Panam de México, Telaex y Sanocela.
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" 3.4 EHTRUCTURA ORGANTZACIONAL Y CONFORMACION SFERENCIAL.

Al igual que la mayori{a de las agencias consideradas grandes,-
bosell funciona bajo el sistema departamental. En ests sistema se
agrupan a especialistas de motividades complementarias bajo un mis
mo departamento. Por ejemplo: produccisén de impresos, produccién -
‘sudiovisual y 4rea creativa. Cada una de entas secciones son onn-
troladas por un Director de Servicios Creativos. Aungue los respon
sables de cada uno de los grupos de trabajo se encuentran bajo la
supervisidén de un Director de Departamento, ello no rignifica gue
no puedan tomar deoisiones importantea cuando las cirocunstancias -
1o ameriten.

Cada departanento puede trabajar en la elaboracién de mis de umm

campaila y para todos Jos clientes de la Agencia. Cuando be e3t4 rea
lisando mids de una campafia sl misno tiempo, e» el director del de-
partaaento quien hace la arignmoidn de las mismas A Sus subalternos
considerando siempre el grado de dificultad del trabajo y la capa-
cidad de su personal. Las ventajas que ofrsce este sistenn e8 gue
permite relegar funciones menores a lod supervisores de departamen
to, mizaos que tendrdn 1la obligacidén de informar al Director del -
Pepartamento aobre los avances o difiocultades que presente la cam-
pana. .
"En la sctualidad, todm agencia grande trabaja bajo el sintema
departamental, ya que es la organizacidn mds completa, que permite
lievar ia aotividad publicitaria con el profesionslismo que se de-
eoxy}u on deliaitar cada unc de los departamentos y personal que
los componien con lo cual se lLogra ser una agencia especializada en
toda 1a materia que envuelve la publicidad",(i0)

La agencia de publicidad Bozell cuenta con un modelo orzaniga-
olonal que muestra el grado de unp-ciauncﬁn en las funciones de
oada departaaento., A continuacidn se presenta el ezquema global de
la ezpresa,
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Por lo que reapecta a la conformacidn gerencial de la agencia,
a continuscidén se presentan en orden Jprquutoo loa principales
puestos ejecutivos de la agencia ¥y sus funciones Aalds representa-
tivab.

dente y Ui tor Gensral.

v Representa la mnds alta autoridad de la agencis, sws funaiones
primordiales son: :
= Pormular objetivos de desarrollo para la empresa.
e Promocién y desarrollo de los clientes, tanto AR0tUALES COMO =~
proapectos.
= Supervisar y controlar las funociones de todos los departamsntos.
- Ingtituir nusvos departamentos para divontﬂnr las aotividades.

Vicepresidente y Gerente Genera}.

Su funoidn es conoosr ocada una de las necsasidades y problemas -
de la supresa y dérselos & conooer al Director Gensrsl. Por otra -
parte e8 ¢l ejecutante de las disponiciones del Director, ya que =
proyecta y ordena qué, cémo y oudndo llevar a cabo un proyeoto or-—
denade por su superior. '

Por otrw parte, controla las funciones de la agenoia a nivel =
gerencial, Adends, es ol rector de las relaciones entre los direg
tores departamentales, h

Vicepresidente y Director de Servicios Crentivos.

Es el encargade de supervisar y controlar las acoiones del equi
po oreativo. Este equipo sstdA compuesto por las Arsas de redacoidn,
de formacidn grdfioca, de produnocidén audiovisual, de ‘produoo“n ae
impresos y por un Art Buyer (contratante de arte).

En quiza uno de los puestos de mayor responsabilidad dentro de
la agencia, ya que de la excelsncia oreativa y de la coherencia -
entre los diferentes trabajos que requiers 1la uﬂllﬂﬂu,' depsnde
ol éxito de 1a agencia.



Dipector de Pinansas.

Es ol responsable del departamento de contahilidad de la agencin.
Bn 8L se sglutinan las responsabilidades de un contralor, ya que ep
el encargado de lon smservicios contables y administrativos de 1la ==
agenoia.

Dirsctor de Pjlansacidn Estratégica.

Su funoién es planear y llevar a cabo la representacién de la -
agenoia ante un clisnte prospecto que se interese por los serviocios
de la agencia. Si el cliente formaliza su relacién con la empress,
oi Dirsctor de Planeaoién ordenard la realismoién de investigacio-
nes de mercado sobre la personalidad del clients; eatas investign-
oiones, ya sean realizadas por la agencia o por firmas espaciali.
sadas en investigacidn, serdn supervisadas por él. Vomteriormente
oon 1o resultados odbtenidos propondrd al 4drea creativa un enfoque
para 1la campafia, busado en las necesidades del clients.

Director de Relaciones Pdblicas.

Es o) ervarcado de atender el Area de relaciones humanas de los
clientes y de orear una imagel favorable del mismo ante 1la opinidn
.pdblica: A nivel interno es ol responsabiLe de dimefiar planes ¥y pro
‘gramas de acercamiento y convivensia entre lof empleados de 1la -
agencia.

gotor de Des llo.

Realisa las funciones de auxiliar al Director General en la mu-
pervisaodsdn de las relaciones sntre la agencia y sus clientes; ade
nés, sugiere mejoras o Ampliaciones en sl nservicic que presta la -
agencia. )
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ORGANIGRAMA DE LOS PUESTOS GERENCIALES

PRESIDENTE Y DIRECTOR GENERAL

VICEPRESIDENTE Y GERENTE GENERAL VICEPRESIDENTE Y DIRECTMOR
DE _SERVICIOS CREATIVNS

LIRPITOR DE DIRECTOR DR DIRRCTOR DE DIRECTOR DE
PINANZAS RELACIONES BLANEACION | DESARROLLO

PUBLICAD EGTRATEIICA
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ORGANIGRAMA GENERAL DE LA AGENCIA DB PUTLTCINAD
BOZELL (AREA DE STWRVTIIO)

PRESIDENTE Y
DIREUTOR GENERAL

VICEPRESIDENTE Y
DIRECTOR DE SERVICIOS CREATIVOS

DIR. (?I;&;EIVO DIR, AUD{OVISUAL | DIR. I!mwmos DTR. ?-'ER(:AZ}N!".‘,Y'.NIA
ASOCIADO  ASOCIADO ASISTENTR ASISTENTE Y PLANEACION
DIR. ARTE ASISTENTRE ASISTENTE ASTSTENTE
BOCEPISTA’ PASTR/UP SECRETARIA SECRETARIA SECRETARIO
ART BUYER
DIR, 1&:\?!00 DIR. HE[;"('!S
RIECUTIVA SUDPERVISOR
SECRETARIA EYECUTIVA
INF, PFRIODISEICA
SECRETARIA

Cabe agregar que emtos Zrupof pueden contener mayor cantidad
de personal, pero por lo diffcil cue resulta ubicar a mds de 150
esapleados, se prefirié presentar unicamente lom puestos mis repree

sentativos del organigrama.
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ORGANIGRAMA GHNSRAL UE LA AGEN

CIA DE PUBLICIDAD

BOZELL (AREA OPERATIVA)

PRESIDENTE Y

VICEPRESIDENTE Y

e

¥ M M
DIR. RELACIONFS DIR, DFSARROLIO DIR, CUTNT
.‘!LEIJ.QAS__ SU®RERY TS O

DIR. UREATIVO
SERVIGIO

EKPJ!&E_..

DIR, DE ARTE
SERVICIO
EXPRESS

BOCETISTA

SECRETARIA

i — .
£ L4 ¥
DIR. SERVIGIO AUTOMOVILES.  CAMIONES
EXPRESS. ANUN- ﬁ —ﬁ

EIECUTIVO

ESPEG, Y REV. JHRYSLER

v

mfxn
AYU%NT&
MEGALIRS
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ORGANIGRAMA GENERAL DE LA AGENCIA DE PUBLICIDAD
BOZELL (AREA ADMINISTRATIVA)

PRESTDENTE Y
UDIRECTOR GENERAL

VICEPRESIDENTE Y
GERENTE TEVERAL

DIR, PRINANZAS

CONTABILIDAD TESORERIA SERVIZIOS CONTABLEY
Y ADMINISTRATIVOS
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3.5 £STRUCTURA OPERACIONAL DE LA AGENJUIA.

En términos generales Bozell, al igual que cualquier agencia de
publicidad formalmente constituid:, tiene tres Areas fundamentales:
1) e servicio.

2) Ve operaciones.
3) De administracidn.

EL Area de servicio es el motor de la agencia y aglutina en ella
las siguientes funcionesg
- Redaceién y arte.

- Producoisén de cine, radio, T.V., ¢ impresos.
= dadioa,

- Trafico.

- Planeacién estratégica.(1])

Uada una de estas Areas tiene funciones y responsabilidades di-
ferentes, ¥y eath preparada para dar el mejor servicio a cada uno -
de los clientesn.

La distribucidn por dreas tiene el objetivo de sacar el mayor -
provecho tanto de los recursos humanos como de lo8 Trecursos mate-
riales y financieros,

A continuncién e describiran las tres fAreas y los departamentos
que las conforman.
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3¢5.1 PUNCIONES Y DEPARTAMENTOS DEL AREA DE SERVICIO.

En esta Area se localizan los depnrtamentos de servicio de la
agencia, y para el funcionamiento general de lu empresa, se Con-
sidera que a3 el Area bdsica.

Es precisaments este grupo el que mitre de actividad y creati-
wvidad a la agencia. En los pArrafos siguisntes se hard un breve -
recuento de los departamentos que integran eatn Area.

Departamento 3reativo.
Es aqui donde se da vida a las ideas que serdn 1la ecencia del

material publicitario para las campafiaa.

Este departamento estd constituido por un Director Oreativo y
varios Zrupos creativoa, Cada grupo tiene un Nirector (o jefe de
equipc) y variocs creativos asociados, los cuales se encargan de -
realizar los textos que contendrdn los anunclos, tanto piri los =
medios impresos como para los medios audiovisunles, Hstoe grupos
son auxiliados por el Director de arte, por los bocetistas, por
los paste-ups (formadores), y por un prolramador grdafico de com-
putadoras, quien huce la funoidén de diseffador grafico. Este grupo
de arts e8 el eucargado de visualirar en el papel 1as idean del -

_ copy-writer (creativa); dentro ;‘h este equing de trabajo, le corres
ponde al bocetista interpretar fisicamente las ideas grAficas que
el redactor sugiera.

A cada grupo creativo se le asignan una o varias cuentas; y =

ol mimero de estos , va en relacidn a la cantidad de cuentas que
tenga la agencia.

Cada grupo estid compuesto por un director que reparte las cuen
tas entre sus redactores, mismos que le reportan cada una de las -
estrategine publicitarias a utiligar y lo8 avances en las mismasn,

Por otra parte, el departamento de arte se encarga de elaborar loa

disefios visuales para los diferentes medios; primero realizan tra-
so8, hncetos y pesteriormente los originales mecAnicos.
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Depnrtamento de Produccidn de Impresos.

Eate departmento asiste a los depirtamentos de Servicio a Clien
tes y de Crentivo, facilitdndoles cotizaciones o idean sobre la ca-
didad requerida para los trabajos impresoas que solicitan: de esta =
forma se encarga de todo lo relacionado con los servicios de imoree

si6n para loB clientes de la agencia.

' En este departamento, ademfs de cotizar y supervisar lo relacig
nado con negativos, pruebas finas, copiae y otros matiunloa nece=
Sarios para selaborar los volumenes de anuncioa de prensa, material
punto de venta, anuncios eapactacularss, tarjetis de presentacién
Yy en ocasiones invitacionesa.

*El objetivo primordial de este departamento ea controlar que -~
1los trabajos sean producidos y terminados con 1la méxima calidad,-
a 108 mejores Coator y en lom tiempos requeridos",(12)

Las funciones especf{ticas del departamento de impresos son:
~ Pedir cotisaciones de impresidn para folletos, oarteles, selec-
ciones de color, copias, fotograffas o oualquier material eimilar.
- Blaborar presupuestos correspondientes paran la elaboracién del
material, mismos que deben ser aprobados por sl cliente.
= Ordenar fisicamente el trabajo a los impresores y selsocionado-
res (es conveniente aoclarar que ningdn trabajo se realiza dentro
de 1la agencia).

- Exigir que los materiales sean entregados con la mayor pronti=
tud y con la mdxim: calidad. ’

Departumento de Droduccién Audiovisual.

Este departamanto tisne la reaponsabilidad de encargar todo el
material audiovisual que la agencia necenitas cintas y voldmenes
(cantidad de cintas) para radio y televisidn, audiovisuales, cin-

tas para cine, o similares.
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Una de sus funciones es mantener actuaslizado y en orden el =
archivo de cintas de radio y T.V., ordenar el mismo por categorias
de cliente y campafia y realizar lac copias necesarias para la pre-
sentacién al cliente.

Una funcién de gran importancia de este departamento es mantensr
actualirados a 108 redactores del departamento creativo, con respec
to a lo que m=e presenta en México y el mundo en materia de publici-
dad; para ello, lieva a cabo la exposicién de comercizles extranje-
ro8 y de los cassettes de las casas productoras internacionales sn
relacién a lo mAs avanzado y novedoso en técnicas de animacién. -
Por otra parte, mantisne informado al departamento de cusntas Bo-
bre los comerciales que tranamite la competencia.

Otra de las actividades de este departamento es visunlizar me-
diante "maquetas" lasz ideas que previamente le sugirié el departa-
mento oreativo; “dichae maguetas consisten en h utilisacién de -
aaterial de arohivo con el que, mediante la técnica de la edicidn,
se p_r'oporoi.ou una escena muy parecida a la idea central y a las -
caracter{sticas que debe reunir el comercial®.(13)

Bn resumen oL departsmento de Produccidén Audiovisual realica -
las siguientes funciones:

= Pedir cotisaciones a las compailias ftilndom de comerciales para
1a realizacidn de Los nismos.

= eleccionar la mejor opecidn y elaborar un presupuesto tentativo.

= Conseguir al personal idéneo que intervendrad en la filmacién del

comercial: loocutores modelos, actores ...

- Conseguir las inatalaciones adecuandas para 1la filmacidn.

= Supervisar paso A pasc la fiimaocidn o grabacién del comerciml.

- Selecoionar los efectos de sonido y misica que sean idéneos para
el comercial, y; proporcionar a los medios las copias del material
(volumen).
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Departamento de Vedioe.
Este departamento evalda, contrata y selecciona los medios ade—

cuados a las nacesidades de cada cliente. Es el encargado de mane-
jar y dar cauce A ln inversidn programads, buscando siempre los ns
jores lugares y al precio mAs accesible.

E8te departamento basa su actividad en la evaluacidén de los di-
ferenten medios, ya que loz ¢onsumidores potenciales tienen prefe-
rencias y gustos que deben ser tomados en cuenta sn el momento de -
elaborar un plan de medios; para ello se consideran circulaciones,
contenidos, costos, prestigio y perfiles de consumidores. Para la
realizacién de estas auscultaciones, el departamento de medios, se
auxilia en inveatigaciones realizadas por empresas especializadas
en este tipo de trabajo, por ejemplo: los documentos de la empresa
Nielsen que emite perifdicamentes estudios de ratings sobre los medios
electrénicos. Estos estudios aportan datos importantes Sobre los =
consunidores potencinles expusstos a cada medio: sexo, edad, nivel_
aoadénico, nivel mocioecondmico,entre otros datos relevantes.

Este departamento estd integrado por el siguimsnte personals
= Director de Medios.

Supervisor de Medios,.
Bjecutivos de Medios.
. ABistentes de Medios.
Mensajeros,

»

Al elaborar los planes de medios, el ejecutivo discute con el -
supervisor de medios cual es la estrategia a seguir en la elabora-
cién del mismo. Posteriormente, una vez seleccionados los medios a
utilizar y realizada la pauta {calendario), este plan es entregado
ante el LDireotor de Medion, Después de revisarlo y hacerle las co-
rrecciones pertinentes, el plan es discutido y sometido a conside-
racién del Ejecutive de cuenta, quien una vez que lo ha aprobade -
lo presentari ante el cliente para su aceptacién.
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Una vez aprobada -la pauta y el plan de medion, el :hparéamento -
rohliza.xi las geationes necesarias para la transmisiém o publica
cién de los anuncios; sl paso siguiente es formalizar la contra-
tacién dol medio. Posteriormente, este departamento realisard el
seguimiento del material corroborando que sea publicado o difun~
dido en los términos acordados (ya que de no ner de la calidad -
contratada, que sea publicado después del dfa mefinlado, o que no
oumpla con las especificaciones de tiempo o espicio, no serd pa-
&ado el servicio al medio).

El departanento de medios scuenta para su adecuado funcionamien
to con las siguientes meccienes;
= Competepoin.~ Se sncarga de llevar un reguimiento de las acti-
vidades publicitarias que realizan los competidores de las cuen-
tas que maneja la Agenciam. Perifdicamente ami'te un informe de sus
estadisticas, miszo que es revisado por el 4Area opsrativa quien -
entrega dicho reporte al cliente.

- Pacturacién.- Realiza el seguimiento del material emwiado y di-
fundido por los medios para proceder posteriormente al cobro de -
" 1a comisién de 1n agencia (15% sobre el total facturado por el -
medio) .

- Planeacidn.- Su funoién principal es ofrecer al cliente alterna-
tivas vinbles que permitan aprovechar al mdximo el presupuecto des
tinado a la contratacién de los medios.(14)

Departanento de TrAfico.

Este departamento es fundamental en el proceso de ejecucidn de
las campafias de publicidad, ya que auxilia al ejecutivo de cuenw
tas a superviear los trabajos asignados a loa departamentos invo-
lucradog para que sean entregados en el tiempo ofrecido y con la -
mayor calidad posible. “Su principal objetivo es vigilar el nroceso
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y desarrollo de los trabajos solicitados, valiéndose para ello de
uns serie de controles de fechas de entrega y de costos”.{15)
Las funciones enpecificar de este departamento son:
- Recepcién de drdenes de trabajo(conocidas como D.D.T.)
~ uistribucién de drdenen de trabajo (0.D.T.) a loa demds depar-
tamentos que parctctpan en el trabajo.
- Gontrol de trabajos en prooeso (fechms de entrega).
- gontrol de costos a través de un archivo para cada cliente,
- Mecanggrafiar presupuestos de arte y de produccidn.
- Necanografiar 6rdenes de compra.
~ Revisar bocetos, originales, Story Hoards, textos y castinge de
acuerdo a lo solicitado en 0.D.T.
- basar a contabilidad folder de trabajo terminado para proceder a
facturar.
- Pressntar reporte semanal (status report) de la situacién de -
trabajos en proceso.
- I.lon"r archivo de documentacidn,
= Llevar archivo de materinlesn.
- Nanejar servicio de mensujerfa.(16)

- -Adem@s de lus.actividades anteriores, dedbe tramitar en las dife-
rentes secretarfas de gobilerno (Salubridad, Educacién y Gobernacién)
108 perainod para la difusién masiva de los mensajes comerciales.

departamento de Planeacidn Estratégica.
Es ‘el responsable de dar inicio a la campafla de publiocidad, ya -

que con su trabajo de investigacidn proporeiona los elementos de -
Juicio necesarios para fijar los objstivos de la campafia; de estm -
manera, aumenta las posibilidades de .que se logren las metas plane

teadas al elaborarse el plan de mercadeo.
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El plan de mercadeo consiste en buscar una dafinicién clara de
factores sobre el consumidor potencial; por ejemplo: el Aexo, la
edad, nivel académico, clase Bgeial, etc. Estas condicionantes -
proporcionan un perfil idéneo del posible consumidor, mismo que -
orientard la estrategia a seguir en la elaboraciédn de la. estrate-
&la creativa y en la elaboracidn del plan de medics.

Para tener una idea mis concisa respecto a 1las actividades de
este departamento e8 necesario recordar quc lv planeacidn estra-
tegica ¢B upna tarea continua que consiste en:* analizar el com-
portamiento del negocio ¢ identificAar oportunidades y pelirros =
futuros; deterninar la misidén, los objetivos y las estrategias de
1a compafifa; fijar objetivos y elaborar estrategias para cada -
unidad del negocio; implantar, administrar y ajustar la misidn y
las estrategias para lograr objetivom por unidad de negocio y 8=
nivel de compafifar.(17)

Las funciones generales del departamento son:

« Controlar y dimtribuir la informacidn necesaria para el adecuado
funcionamtento de los demds departamentos: poblacién, hibitos y -
costunbres de los clientes, niveles mocioecondémicos de los pros-
pectos y actitudes de los consumidores..

- ASesorar a los clientes en asuntos de mercadotecnia.

- Elaborer estudios e investigaciones de norcado.‘(ls)

Para la realizacidén de estas acciones se debe contar con una-
guia que le dé orden y coherencia a las investigaciones realisa-
das; e2 por ello que todo documento estratégico del sistema de -
planeacidn debe ofrecer:

8) Orientacién bdsica para el desarrollo creativo. )

_b) Orientmcién bdsiga para el desarrollo de planes de medios.

c) Orientacidn para el desarrollo de otras acciones de comunicacidn
¥y merogdeo (promociones, relaciones pmiblicas o actividades simila-

res que solicite el cliente).
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d) Guia de evaluacidn del producto creativo.

-

e
£) Gufa para evaluacidn y control de resultados (investigaciones).
&) Gufa para la préxima revisidn estratégica.(i9)

Referencia para presentacién de campafae,

Es importante resaltar la iabor de este departamento, ya que de
la objetividad y profesicnalismo con que realice sus funciones, de-
pende en gran medida el $xito del trabajo publicitario.

La relevancia de 1la planeacidn quedari de manifieet‘o en el Bi-
guiente capftulo, que e avocard R la explicacidn del travajo de
investigacidn.
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3.5.2 FUNCIONES Y DEPARTAMENTOS DEL AREA DE OPERACIONES.

De esta 4rea dependen el Departamento de contacto (también lla-
mado de Servicio a Clientes), el Departamento de Relaciones Puibliw
cas y el Departamento de Desarrollo {(Nuevos Clienten).

En los incisos siguientes se desglosardn las funcionez de los -

tres  departamentos.

Departamento de Servicio a Clientes.
Ea el encargado de atender directamente a los clientes, y su -

funcidn es hacerle ver al ¢liente lon beneficios de contar con una
agentia, Por ejemplo; el bs‘neﬂciarae de un trabajo profesional y
especialirado. Poxr otra parte, profundiza en la problemdtica del -~
cliente, coordina a los diferentes departamentos en la elabotacidn
de campafins publicitarias y trata de incrementar al mAximo 1la in-
versidén del cliente.

Este departamento depende directamente del Gerente General y -
entd formado por cuatro grupos de trabajo, que contienen el miguien
te personal: Director de Cuenta, Supervisores y Ejecutivos. La fun-
cidn principal de ente personal, ademds de ser la relacién entre -
1la agencia y el cliente, 8 la de administrar las cuentas dentro =
de la agencia; ya que su manejo requiere de ciertos requisitos ad-
ministrativos.

Ejemplo:

Una vez que el cliente aporte toda la informacién posible sobre
su negocio, el ejescutivo planeard las campafias ¥y estrategias a -
seguir y dirigird al squipo de trabajo en la agencia, con el obje-
to de que los materiales rednan las caracteristicas deseadas. =l -
ejecutivo, una ver que ha presentado el trabajo Al cliente y conse
guido su aprodacidn, organigzard la campaia de publicidad y dirigi-
rd las negociaciones con 108 medios a la hora de contratar, a fin
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de obtener los mejores tiempor y espacion, sieapre bnjo lam mejorem
condicione: para el cliente.

Para bien del trabajo y de su orzanieacidn, el ejescutivo debe -
emitir un reporte de conterencin de todar las juntar que tenga con
el cliente, Rel como de informar de todnnr loF mcuerdon con el mimmo.
Hohot reportes deben emitirse con copia a los departamentos afec-
tados; adminintrativo, operativo y trafico.

Una vez que el ejecutivo llegd a un acuerdo con el cliente, en-
viard la 4rdenen de trabuajo nl departrmento de trifice, quien las
programard, numerard y cotirzard en cada caso. Cualquier Jdiferencin
en el servicio, o cambios de fecha de entrega del tribajo, deberd
conciliarise en todo lo posrible con Llas pautns prorsramadas.

rara casi todas las agencii®, un director, un superviFor o un =
ejocutivo de cuentas deben tener L. mirmar caracteristicas, nono-
cimientos y cualidades; atributos que rFerAn ampliimente aprovecha=
dot en_mayor o menor eacala de acuerdo con cliertonr fnctores impor-
tanten: la experiencia proferional de cadn uno, As{ como el demm.
rrollo sernonal en end: una de sus cualidader y conocimienton.

tin director, un superviror o un sjecutivo de cuentn: tienen oa-
racteristicni comunes, nor ejemplo:

~ Es una per=zona de amplin experiencin en agencias de publicidad y
o cliante, que tiene conocimientos de todam las Arens relacionadae
¢rn Lo publicidiad: mercadotecnin en gencral, creatividnd, medior -
masivos de comunicacidn, dominio de las artes graficas, produccidén
de cine, radio y televisidn, correo directo y publicidnd en puntos
de venta,

= ‘'Aene la capacidad natural de expresarse bien verbalmente; debe
ser muy ordenado en sus idens y ragonamientor y poseer un buen Aen
tido critico y también un buen sentido comin.

- Tiene un desarroilado sentido para vender ideam, agudeza y Agre-

sividud bien caonilizadas y firmeza en todos sur puntos de vista y
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recomendacionep.

- Sabe cﬂcicqr can fundnmento uns campadsc reativa, tAnto en su -~
aspecto conceptusl como an au acpecto ejecuctionni.

« Sabe analizar ampliamente un plan de medion,

«~ Dabe posesr la capacidid para involucrirse en viarios aroysctos
importantes de aaners aisaultdAnea y darle a cada unp de elioz su
Justo valor, "sacéndolo adelante- .

~ Eantd al dia en lus campafins de publicidd gue Se encuentren en -
todo momento en el sire, no salamente de la competencin y de los =
productos gue maneja, Sinoc de todos agquellos productos a servicios
lideres gque crean epinifn y comentarios an el medis publicitario.

a Identificr en forsa conmstante lom vroblemar dque axistan en el -
msroado de sus olientes y recomienda planer de accidn a tomar.

- Ugn base en pu experiencia deberA supervisar el diesedlo y produc-
0idn de todod loa trabajos que se renlizan dentro de la agencis pa-
ra sus cliientes, caordinando los recuracs de ia agencia y los de -
BUB provesdores axternos.

« Bn su estrecha relacién con el cliasnte, detecta Lo mismo Las opor
tunidades para nuevos negoclios pira la agencia, como eiturcionen in
ternas que pudieran ponier en peligro la périida de la cuentn.(2g)

zi departamento de Servicio u clientes cuenta con un: seccidn -
de Borvicio a Distribuidores llmmada 'srvicio Exprasa.

A principlos de 1453, con ei 1n 1e (ar nejor  ervivio o L 2ed
de Distribuidores, proporcionAr mayor unidad y congruencin a4 18 ==
imagen de las Jistriduidoraz y nejorar la imagen de Chrynler y sun
productoz, Bosell y Chrysler México crearon enta meccidn enpeciil
(Servioio Express) oue proporciona los siguientes servioion,

A.= Elaboracidn de material+s =mublicitarioss
= Anuncios de prsnsea.
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- Anuncior de revirta.

- lmuneias extariores,

- Folleto: y piezas de correo directo.
- Amuncios de randio.

B.- aAsesori{a protesional en:

- Amuncios de televiridn.

= Suleccidén y contratacidén de medion,. )

- Blaboracién de textos para presentacionss.

« Uonsultoria en asuntos relacionador con ia publicided de 1lns
Distribuidorans.

= Yoner n iirposicidn de 1an pirtribhuidorns, mazeriales publicitario=
como Son totografias, frares y conceptos publicitiries de los nro-
ductos y servicios de uyhryaler "Axico. »

- Coordinacién y supervisacidn de fotoprafias, ilustracionen, dise
doB y otros materiales espec{ficos requeridos por la Distribuidora.

(21)
Los servicios del .ineino A (elaboracidn de materinler) se ofre-
cen sin costo para el Distribuidor y re nroporcionan de la siguien
te manera:
- ‘B.L dirstribuidor, una vez que haya ieterminado sus necesidades y «
objetivor pubiicitarios, s8e lon informard a Servicio Express median
te la Hoj1 de padido del distribuidor (de L1 cuil Re Anexa una forma).

- Enviard a ..ervicio Express esta hojn vin telefax.

- Servicio Express eslaborard los textos y bocetor que Sean necesarios
en el menor tiem sible, los cunles enviard al Dimtribuidor y a
znryaler Néxico, via telefax para su aprobacidn.

- Una vez aprobados, Lervicio Expreas elaborardA los originales mecd
nhcos y / o las grabucione: de radio necesarias, que enviard al hHis

tribuidor via mensw jeria o de Aacuerdo a fus instrucciones.
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Todos eetos servicinge serAn ain corto part el e ribuiior.

-~ Una vez que eBtor miteriales entén en nu poder, el Jlistributior
hard 1la contratacidn de la ¢ umprda 4 lo.~ medios aue considere con-
vintenteu. sald-ndo por su cuenta el zoato de la misma.

- %1 bDistribuidor contard con la opcidn de recurrir a l'arvicio -
Expreas, para la contratacién de medios. En erte cus0, estarA ‘o=
yado por el departamentc de Kedios de Hozell, que le bonificard -
los descuentos o tarifaa easpeci-iler que pudierin obtenerze y reten-

drd, por contepto de servicio, el urual 15% nobre in ficturacidn -
que otorgan los medios. =1 costo de Lafr contrataciones sera paga-
do por el Distribuidor en los plazoa que fije el medio.

En ouanto 1l inciso H, ~stos servicios pueden tener costos, los
cunles seran determinudos en forma convencional y de mutuo Acuerio
entre Servicio Express y ia Distribuidora. in todos lLos casor eston
costos serfn nlnimou ¥y fRervirdn para cubrir los gastosr en nue Se -
incurra,

Las principales ventajne e utilizar el Servieio Express son:
~ Disponer de un equipo protresional de ejecutivor, crsativos, dime-
fadores y dibujantes.

- Contar con ¢l apayo permanente de especialistas en publicidad -
para resolver dudas y necesidades,
- Obtener materiales publicitarios de primera cnlidad, en tiempos

minimos y sin nrto e, vasit todos log caresm,(?22!}

Departnmento _de Relaciones Pdblicas.

En téruinoe generales "las relaciones pihlicar son la comunicn-
cidn planificada y persuasiva destinada a influir sobre un publico
considerable”s (2)) En este sentido, el Departamento de Relnciones
Nblléna de la agencia cumptie una funcidn Iuy importante, ya que a
nivel interno es el responsable de lo'rar unn buena comunicacién y

" aymonia entre los empleadon que conformam 11 ncencia: en el ambhito
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exterior es el encargaudo de ofrecer un servicis adecuado y oportuno
& Loa clientes, en pro de nu imagen corporativa,
Hamicamente el trahijo de ernte dapartamento er orear, aantener,

. fortalecer e incrsmentar la huenn imagen de una empresa o serviocio
ante 1la opinién pablica y ante el permonal que labora en elia, Me=-
ainnte ei apoyo de los mediow masivoa de comunicacidn: periddaicon,
-rovtatus, radio, televimidn, folletos y holetines., "Esto dara como
refulitado que ia CONOLOAN mejor (A AR empresa), Aanar la buens voe
luntud , simpatia de clientes y orovesadorem, y lo mde importants,
generar nuevos y mélido® negocios '.(24)

uon servicios especificos gque prosorciona el departamento ae -

Helaciones Pablicar son;
- Ame=oria en relnciones cun el gobierno,
~ Anerorin en programas de relacionefr internas, en L1 creacidén de
boletinen, informern anuales, elinboracion de wdiovisuales y en la
pluneacién de vimitar a las empresas.
= Ascsorii en reiacionen con LA prensy, en A2 elaboracién de bole-
tiner informativos, manejo de informacidén en caso de criats, y or-
ganiracidn de conferencins de prenra.
- Healizar ciumpadas de imiugen corporativa concernienten a la empre=
8.
= Auditoria de imagen de la empress ante ia prsnsa y auditorias n
nivel interno con el personal. ' ’
- klinne)o inte iral de evantor empecinles como saminnrios, convencio-
nes, o actividades nim{lures que solicite al ocliente.
~ itencidn a visitantea dintinguidoa (Virectores de otrn empresas,
personal del gobio'rnn, o visitantes extranjeros de interés para el
cliente). .
- Asesoria a nivel Conrejo ‘'dainistrative y Direccidn General.(2s)



Los puntos anteriores ertdn respildados por un entoque profesio
nal que invoiucra cuatro fares: inventigueién y analiris; vlaneacis:
¥y estrategia; atninistrdAcién e implantacién: medicidn y refin'mien-
to.

Jegun el uvirector fel desnrtamen%to: “hemn® dRdo muina Lmasrtancis
al desarro.lo de un equine de profesionaies d= la min ilta cra.)..tdad
con experi.r-ncia tanto con clisantes comn en Ln amencia, allo les org
porciona unn perapectiva que Ayuin 1 crear una zona _de confort que
ec indi: pensable en nueatras relaciones con Los clienten,.26)

Las responsabilidadea mde importantes para este denartaimento =ong
estudiar ninuciosamente Los productom, nroblemas y nercadeom objeti-
vos del cliente: derarrollar un enifoque estratégicn que peraita colo
‘car de manera positiva la imigen lel cliente, y disefiar y llevar a
cabo un plan tActico que Jermit? reforrar L: imigen corporativa de
la empresa. ‘osteriormente, ue per necesario, se gsner=ri informie
¢ién publiicitaria en nonbre del cliente, que cumpla con el objetivo
de persundir al publico objetivo de ia enpresa.

"Canl cualquier prdctioa de relaciones piblicas es especifica.
selecciona piblico, lo analisa, planifica sus mcciones en relatidn
con sus deseoas, y derpuén dirige sus comunicacionen an formr dirsg
ta hacia estos pibiicos espec{ficom a travées 1o los medion mis ade-
cuados y eficaces. EL éxito depende en gran parte de lo bien crue ne
planifiquen y ejecuten entan etapan', (27)

kn sintesis el JANRL de exte lesart (mento e vudar 1 us clien-
tea a hncer mds efactivos sus planer eatratégicns, ennecinlmente =
en el cumpo de in comunicacién.

ElL Jepart:inento de Relaciones Pdbiicas renliza su trabajo con -
base en 1a siguiente filonofim: escuchar y deapués entragar el me-
Jor mensaje aL muditorio correcto, de manera eficag, puntualmente y

dentro del prerupuesto acordndo.
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vepartanento de Ueaarrollo.

Este departumento es relativamente nusve dentro de LA agencias
inicié sus actividades en julio de 14990, Tiens como objetivo nri-
mordial, asistir en rur funoiones Al ‘ierente TeneraiL de ia empresa.
A su vez, intorma al Jvirector Generai sobre La situacién que guur=
dan cada uno de Los clientes; ademas, propone medidas a tomar con
el fin de optimiear el servicio prestndo n ia cuenta. Para ello se
invoiucra an todos Lom servicion que se le prestan Al cliente y en
aquellos que a8l clients contrata por fuera de ia azencia.

tHinatan eL momento Ane funciones de epte dapartumento recaen an
una sola persona .(el nirector), la cuml escucha, toma nota y asis-
te a todar las juntas importantes dentro de la agencia, posterior-
mente realiza un anAiisis de in situncidn que prevalece en la cuen
ta y propone al cliente nueves servicios que pueden hacer mAn efec
tiva o rentable su publicidad.

BEn resumen, su funcién sx vizilar la parte de relaciones piblicas
entre el cliente y la agencia y mantener informado al irector Gens
ral sobre la forma de optimirar los nrervicioa que premta la agenoim.

Hasta gqnl se da por terminado el andlisis del drea operativa. A
sontinuaoidén se expondrdn las caracteristioas del drea sdminisatra-
tiva, tercera y tltina de las dreas de la agencia,
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3.5.3 FUNCIONZS DEL AREA AGMIMINTRATIVA.

De eata drea depende 1. ndministracidn y ﬂnnnza.nvda 1an avencia.
Por 1la responsabilidad e impnrtancia que e~te degartimento entrijla,
debe ser superviaado por gente capacitrdn en nteria de ont1bilie
dad, Dentro de la agencia se cuenta con un contrilor que funge como
Director de Finansas y que tiene a su cargo las necciones de conta-
bilidad, tesorerfa y mervicios contables y =adminintratives,

Cono se ha nodido Vz\prlcl.ar, el 4re:. ndministrativa (a difercncia
de 1las 4reus operativa y de servicio)estd formada nor un sélo depar
tamento y se encuentra bajo la tutela de un sllo Director. Las fun-
ciones que dicho Director realiza y supervisa son las siguientes:

= Lievar un control de las 11t4n y brjanm del perronal de 11 gencia,
« Hacerse cargo de los pagos y descuentor del perconal{némina).
= L)evar a cabo las altas y bajas al seguro social.

= Superviear sl uso del material de oficina.

= Supervisar al pereonnl de mantenimiento.

-~ Gontrol de ingresos y egresos.

- Realisacién de balances.

- Informar del estado de pérdidas y ganacias al bDirector Jeneral.
- Realizar las deolaraciones anuales.

= Qontrolar el pago ie impuenton.

= Mantener en orden loa Livror de lor clintes 4@ 1 ‘trenci-,

Pare ia reaiizacién Jd: las anteriores actividades, el drea ndmi-
h&-tutlva cuenta con grupos profesinnales de contadorer, canturis
tas de computacidn, programadores y economistas, De 1la adecuada rea
ligacién de estas funciones depende la salud finnnciera de ln agen-
cias(28)
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CAPITULO IV: IMPORTANCIA DE LA PLANEACION EN LA PRODUCCION DE UNA
CAMPANA DE PUBLICIDAD.

‘4.1 LA_CAMPANA DE PUBLICIDAD.

La agencia de publicidad Bozell a'e rige, en opinién de su Director

de Planemoidn (Eduardo Olivares), por un par de premisas que confor-
man sBu filosofia de trahajo: "Estar carca del ¢cliente y alcanzar la
excelencia creativa".(] )} Para la consscucién de ia segunda premisa
es necesario raali-zar un trabajo eficiente y profesional. Por tal =
motivo, en esta agencia se piensa ’;que para que la publicidad rinda
dividendos tiene gue ser eficaz y para que alcance sus objetivos tig
ne que gstar fundamentada en una buena planeacién. La importAncia -
de la planeacién en la realizacién de una campafia publicit~ria es -
fundamental; por ello la agencia inicia todos sus trabajos de pro-
mocidén con el estudio de lgs estrategias de comercializacidén de sus
¢lientes, tanto a corto como a largo plazo, Fn algunas ocasiones el
cliente no cuenta con una estrategia definida, y se hace necesario
que la agencia lo auxilie aporténdole su experiencia en mercadotec
nia y dreas afines, con el fin de llegar a estrategiss de comercia
lizacidn precisas, tanto inmediatas como mediatas. De estas estra-
togias se derivardn las estrategias publicitarias, mismas que dardn
paso a la campaiia de publicidad.

Una campafla de publicidad se forma de la correlacién de toda la
publicidad y sus esfuerzos inherentes en faver de un producto o ser
icio, A+rigidos hacia la obtencidén de objetivos predeterminados. -
Por otra parte, se debe concebir un plan general a largo plazo for

. mado por varios planes y‘metas'a corto plago.

Para que una campadla tenga éxito debe coordinarse con las diver
8as partés del programa de mercadotecnia. Esto significa que para -
“obtensr u.na eﬁci_encia t‘otgl, la campada debs correlacionarse oonf.
el trabajo personal de la fuerza du ‘venta; los distri'buidor'ja 1;1.
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producto y las actividades de sSus vendedores; y con loa otros di-
versos esfuerzos promociom\les'que puedan ser parte de la mezcla
memadoté.t:ni,ca.

Por ello, en opinién de Charles Dirksen: "la planeacisn de la -
cempafia publicitaria es sdélo una fase o parte de la planeacidn to-.
tal de la estrategia de mercadeo. Y como cualquisr 'plan de mercado
debe tener metas y propdsitos definidos y establecidos, asi también
§ste debe disedarse cbn ciertas metas definidas o propésitos en —
mente. Los objetivos da la campaia pueden ser bastante amplios en
cuanto a su alcance, o pueden ser bastante especfficda",.(2 )

Antes de& iniojar el andlisis de la camparia de publicidad que -
realigd la agencia de publicidad Bozell con motivo del lanzamiento
del automdvil SHADOW en 1983, es necesario conocer cufles son lod -

pormenores que conforman la planeacidn estratégica, que afin de cuen
tas condicionard los objetives de la empresa en cuanto a promocidn.

51 bien es cierto que gran parte de este capftulc correspc'mde fas
al éra; de la mercadotecnia que de la comunicecidn, se intenfaré. en
1la medida de lo posible marcar la relacién que guardan los planes
y estrétagias de mercadeo con los objetivos de promocidn.

Como 8e expondri en .el trangcurso de este capftulo, las activi-
dades de comunicacidn son una parte fundamental, y que merecen espe
cial atencién, en el proceso de la venta (objetivo principal de la
publicidad). Dicha relevancia queda de manifiesto en el siguients
cuadro,propuesto por McDaniel, en &l cual =se& desrglosan los aspectos
m&s importantes que se tienen que contemplar al momentc de desarro

llar uz nuevo pruaucto,
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4.2 LA PiaANEACION ESTRATEGICA Y SUS COMPONENTES,

Ia importancia de ‘la planeacisn estratégica en el trabajo de la
agetnicia de publicidad queda de manifiesto con el hecho de que el-
Plan Estratégico establece el rumbo que tomard el Plan de Mercadeo,

En términos generales, la planeacidn estratégica es un ¢compro-
;n:lao por parte de la Direccidén de la empresa, de estudiar-el por-
venir que tienen los mercados para determinar qué productos o ser-
vicios deberian promoverse en forma agresiva, cudles conservarse y
cudles abandonarse; de decidir qué negocios deberfan adquirirse y
cufles venderse; y de establecer prioridades en la direccién del
desarrollo de nuevos productos.( 3) )

Sequn Laura Fisher de la Vega :"La planeacién .de la mercadotecC=
nia consiste en determinar qué es lo que se va A hacer, cudndo y =
cdmo se va a rerlizar y también quién lo llevard a 'uabo...vigue a
ser un proceso sistemdtico.que comprende el estudio de las posibi-
1idade; ¥ los recursos de una empresa asi como la fijacién de objs
tivos y estrategias y la elaboraciédn de un plan psra llevarlo a -
¢abo y poder controlarlo®.(4 )

Es por eso que los planes estratégicas de la empresa, incluidos
los de la publicidad, deben seflalar los resultados eaperados a fin
de que la empresa conozca, por anticipado, cudl serd su situacidn
al finalizar el periodo planeado., También incluyen la identifica-
cidn de los recursos necesarios para llevar a cabo las actividades
planeadas, ello con el objeto de que se proceda a elaborar un pre-
BUpUESLOo.

Para la realigacién de la plmneacidn estratégiva se debe empe-
zar con el estudio de cada lfnea de pi-oducto!. unidad comercial o
lo qué se determina como unidad comercianl astratégica. Desde el -
punto dg vista de William M. Luther (expuesto en su libro: E1 plan

de mercadec...} existen cuatro elementos clave de planeacidn estra .
tégica: . '
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Identificacibn del Negocio.

Si el empresarioc no identiﬁca. correctamente su negocio, existe
la posibilidad de que se forme un juicio equivocado respecto de ~
qui &nes son sus competidores y clientz=s y adopte estrategias de -
mercadeo ﬁue podr{an ser eficientes para la industria en la que -
cree estar, pero inadecuadas e ineficaces para la industria o ne-

gocio en que realmente se encuentra.

An&lisio de la Situacidn.
Es el anflisis de la situacién actual de una empresa en parti-

cular. Puede incluir el tamailo y el crecimiento o descenso del mexr
cado, los reglamentos, la fijacién de precios, 1a‘distribucidn. los
puntos fuertes y débiles, tanto de la competencia como propios. —
La pregunta fundamental que orienta eate examen (para evitar un -
andlisis extenso de diffcil consulta), es quéd marcas o productos
tienen mturo.. no cudl es la estrategia de mercadeo. Tsta viene -
despufs y eolaments para las marcas que puedan desempeiiar un buen
papel. '

Segin Luther, el andlisis de la situacidn comprende cinco matri

ces bésicas Qque aon:

= Matrig de participacidén en el mercado y rendimiento de 1la inver-
gién.- La pax_'ticipacidn en el mercado se define como el porcentaje
del total de un net;cado o de una 1ndu§trla que un negocio represen
ta,"blen seéa en dinero o en unidades. Tres razones principales pusg
den ofrac.rse para explicar por qué 1la participacién en el mercado
nond.uoc [ worna rendimientos, En priner lugar estdn las economias
- de cneah cu;nco mayor sea sl negocio, tanto mayores serdn los aho

seéﬁnﬁa i'eht "o €1 poder de mercado. Una grln snpresa (de las -
ilamadas 1£dsreu o el mercado) estd en condtci.ones de nogoaiar “om
forma nda efices ¥y por oonaisui.cnte de obtener mirgenes altos. d&é-.b



-82-

ganancia. Por ultimo estd la calidad gerencial, Las compafif{as gran
des estdn en condiciones de atraer mejores gerentes y por ende au-
mem{ar la productividad, diamimair costos y ofrecer una direccidn
general eficiente.

« Curva de produccidn.- La curva de pmducciqn ilus_tm cémo & me=
dida que un negoc:l.o adquiere una mayor experiencia en su campo, es
t4 en condiciones de reducir los costos unitarios. Con base en am-
plios estudios se determind que los costos unitarios disminuyen -
en forma constante en diversas industrias cada veg que se duplica
la prot;lu.oci.dn 6 la experiencia (ndimers de horas/hombre).

- Matriz de participacién en el crecimiento.- Dos" factores criticos
de mercadeo (por un lade la participacién en el m.er:ado Y por el -
otro la“tasa de crecimiento del mercado), sSe combinan en una ter-
cera matriz, la cual peramite trazar la posicién relativa de cada
uno de los produetos o ssrvicios. Todos los productos y servicios
d.eben ser trazados en una misma matriz de participacidn en el cre-
ciniento porque el objetivo de este instrumento analitico conaiste
en determinar la posicién relativa de cada uno de ellos. La posicién
relativa en el mercado se define como la relacidn entre las ventas
en dinero del mayor competidor de dicha industria.

Ahora qué se han expussto las tres primeras matrices, es eviden
te ].:-’importancia. de desarrollar y dar salida a los productos y =
servicios gque tienen la oportunidad de alcanzar una alta partici-
pacidn en el mercado. I @s & ellos, bdsicamente, a los que la pu-
blicidad enfocard su atencidn.
= Ciclo de vida de la industria.- Por lo general se divide en cua=-
tro segmentos: introduccién, crecimisnto, madurez y decadencia. -
Los factores de mercadeo que Ipuaden é;:ntribuir a determinar la eta
Pa an‘qué me halla una industria incluyan la tasa de crecimiento, -
la fijacién de precios, el numeroc de competidorua, las modiﬂcacto
nes en el producto, la penetmnidn de la unea de pmduccoa. la -

Vi aegmentuwn del mercado y las. gastos de px‘omcidn.
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En el segmento de introduccidn, las ventas Aaumentan, pero no a
un ritmo tan velox como en la etapa de crecimiento. Cuando las ven-
tas comiensan a sumentar rdpidamente, una induatria entre eh 1a eta
pa de crecimiento. Este es sl momento ideal para una méxima penetra
cién en el mercado, con el apoyo de actividades vigorosas de promo-
M. Después de la etapa de crecimiento sigue 1la madureg, periodo
durante el cual el incresmento tiends a decrecsr y se mantiens con -
elei-ea estabilidad (es en este punto donde se puede ubioar actuslmen
te 1 la industria sutomotris mexicana, ya que se encuentra en un pun
‘to donde los indices de oferta-demanda oonservan una tendencia regu-
lar). En el segmento de la decadencia o de envejecimienito, sl oreci-
miento smpiesa a moBtrar una tendencia negativa 'y ‘o8 o8te momento &
que la actividad promocional se muestrs limitada o nula. ( Al final
de este inoiso se retomardn los puntos anteriores y se analitard su
Anfluencis en la planeacién de la campafia de publicidad).

- Posioloner compethtivas en el mercado y opciones estratégicas.-—
Bata matris es una extensidn del conocepto del ciclo de vida indus-
trial. Una vez que ¢l empreasario detsrwind en qué etapr estd su in-
dustria, debs seleccionar la posicién que ocupa-ocada competidor en
el sercado, asf{ ocomo 1a de su propia empresa. Para ello se utilisan
cinqo posiciones relativas:; dominante, fuerte, favorable, noitontbh
¥y débil. ’

' Quando una empresa estd en condiciones de establecer estrategian
de mercado sin pr-ooupurseA por 1la reaccidén de sus competidores, se
considera como "dominante”. For su partve, la empresa "fuerte” puede
mantener una estrategia independisnte por un periodo prolonsade pero
‘mo indefinido. Una empresa es olasificadsa como " favorable" cusndo he
‘d-urrouugo su nicho (subgrupo o segmento de parsonis) en el merca-
do.
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Cuundo una empresn se encuentra en la poeicidn.de "favorable"
es 1ndi8pansabld etectuar mejoras en el mercado, de lo contraric
1n enpresa o la marcn caerdn invariablemente en la clasificacidn
de "débil", Esta ¥ltima cagegorfa es nélo transitoria, ya que cual
quier producto o Bervicio que se encuentre en esta situacidn, debe
gubir de posicidén a la mAyor brevedud o salir del mercado.

(Husta aquf termina 1a exposicidén de las Cinco mrtrices del andli-
8ig de la situacidn, ¥y se pasard al tercer elemento de la Planea~

gifn Estratégicun).

Seleccidn de las Estrategias.
Una vesz concluido el andlisis de la situncién, el siguiente paso

consiste en determinar la estrategia a seguir tanto a corto comoe a
largo plazo,. )

A continuacidn se presenta una lista con las estrategias mds -
utilizadas en cada etapa del ciclo de vida del producto.

Parsa la ETAPA DE INTROIUCUION se presentan las siguientes alter
nativass
Estrategia de alta penetracidn. Se lanza el producto nuevo a un -
precio elevado con el propdsito de recobrar el beneficio brutoc de
cada umdad. Al aismo tiempo, se gastarf mucho en promecidn can la
finmlidad. de convencer o atraer el mercado sobre los beneficios y
excelentims del producto, no importando su alto precio. La promocidn
tacilitard o ucclerard ln penetracidn del nroducto en el mercedo. -
Esta estrategia se explica con las siguisntes ‘aupoaicionea:
=-Una gran parte del mercado potencial no conece el producto.
- Tos que se enteran de que ya exigte y eatdn imbacientta por com-
prarlo lo hacen al precio establecido. C
- La firma tendrd que hacer frente a una competencia potencial y

necesita crenr lia preferencia de marca.
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kEstrategia de penetracidn selectiva.= RadicAa en lanzar el nuevo -
producto a un precio elevado y con esacasa promocién. El propésito es
recuperar la mayor cantidad de beneficios por unidad, y por otre par
te, mantener bajos lor gastos de mercadotecnia, de est.. mANera se -
espera percibir mds utilidades; dicha estrategia se explica con bdbase
en los siguientes puntos; )

‘- El mercado es de proporciones ro].l.ti_va.qsente limitadas,

- (asi todo el mercade conoce el aroducto.

- Los que deseen el producte lo pagardn a precio alto.

- Poco peligre de competencia potencial-

Estrategia de penetracién ambiciosa.~ Conmiaste en lanzar un producto
a bajo precio y con una fuerte promocifn intentdndose una rdpida Pe
netracidn en el mercado y por ende mayor participaocién del mismo.
| Esta estrategia ce explica por las siguientes cii‘cunat:nnnias;
- El mercado es grande, ' ’
= El mercado relativamente desconoce el producto.
- 1l consumidor en general ea mAs mensible & los precios.
- Hay fuerte competencia pofencial.
- Loa costos de elaboracoén por unidad disminuyen con la esocala de
produccidn ¥ la experiencis de produccidn acumulada.

Estrategia de baja penetracién.~ 8e langa el producto a un bajo pre
cio y con unt biuja promocidn parn estimular la aceptacidn rdpida en
el mercado y al mismo tiempo mantener baJos loa costos de promocidén
para percibir una utilidad mayor conuder‘udoae la demanda: eldstica
en cuanto a precios pero minimamente al&atica en cuanto a px‘omooidm
esta estrategi«a supone lo siguiente:

« El mercado es grande.

- El mercado estd perfectamente enterado del producto.

- El mercado es sensible a los precios.

~ Hay poca competencia potencial.
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Durante la ETAPA DE CRECIMIENTO se encuentr:in las sifuientes
opcioness v
Estrategin en la etapa de crecimiento.- Se intent:: sostener el fndl
ce rdpido del mercado y se logra mediante las siguienter medidas:
- Mejorar la calidad del producto e incorporar nuevos médulos y va
lores.
- Estudiar y buscar verdaderamente nuevos seatores del mercado.
- Encontrar nuevos caniles Jde distribueidén posibles (con objeto de
que el producto tenga una mayor exposicién).
- Modificar la publicidad destinada a mayor conocimiento del pi-o-
ducto, conviccién sin beneficios e incremento en las compras.
- Determinar cufndo 88 adecuado modificar los precios para atraer
a los consumidores sensibles a éstos.

Sin embargo, esto acarreard mds costos en las mejoras nromocio-
nales y distribucidn, con ello se puede alcanzar una posicién pre-
domimte. pero se pierde a cambio el ndximo de beneficios.

La tercera fase de este ciclo de vida del producto es la llmmada
ETAPA DE MADUREZ y presenta las Bigixienfea caracteristicas:
Estrategia en la etapa de madurez.- En eSte punto existen tres estra
tegias bdsicas:

La prifnera.. conocida como modificacidn del‘ju"ondo. se refisre =
al hecho de buscar y estudiar oportunidades para localizar nuevos -
compradores; también se buscan nuevas formas para estimular el uso
del producto, o bien, Se renueva la marca para lograr mayores ven-
tas. Aquf,se requiere primeramente de sstudiocs sobre los nuevos mer
cados y sectores del mercado que desconozcan el producte.

A la segunda, modificacidn del producto, le 1laman tanbién re-
langamiento del producto y se trata de combinar las caracteristicas
del producto para atraer u nuevos usuarios y parn aumentar las com-

pras por parte de los consumidores.



87

La dltima, modificacién de la combinacidn de mereadotecnin, se
refiere a modificar las estrategias de precio, distribueién y nro-

mocidn y dar unn nueva combinacidn que permita resurfir el producto.

La cuarta tnse, EPAPA DE DECLINACION, pone fin al ciclo de vida
Fel producto y presenta los siguientes puntos:
Estrategia de la etapa de declinacién.- Las estrategias mercadolé-
gicas en eatn etapa de declinacién de las ventas son:
- Estrategia de continuacidn.- Se sigue con lo8 mismos Rectores del
mercndo, cunules, precios y promocidn, ’
- Estrategia de concentracién.- La empresa concentra sus recursos =
exclusivamente en los mercados y canrles mids fuertes, desistiendo -
en los demds.
- sutrategin de aprovechamtento;- Se aprovecha hasta el dltimo mo-
mento la imngen y 1a marc< de la empresa modificando o adicionando
algo nuevo al producto; también se aprovecha la lealtad de los c¢lien
tes al reducir los gastos promocionules y de publicidad que de otra
manera serfan indispensables.( %)

$in importar cudl de la®s cinco posiciones competitivas que ocuﬁe
la empresa en el mercedo, sSolamente tiene tres lternativas en cuan
to se relaciona con la participacién en el mismo. Puede seleccionar
penetracién en el mercado O una miyor participacién, mantenimiento
de lu participicién o abandono de ella.

Husta aqui termina el tercer elemento de la planeacién estraté-

gica y queda por exgoner el altamo,

Establecimiento de Lontreles,

Después de haber determinado las eatrntegias, el paso final en
el Plan Estratégico consiste en el establecimiento de controles, -
Pura tal erecto se implementan proyectos de investigacién de mere

tiidos, los cuiles deben estar directamente relscionndos con 1lo9 -
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objetivos (e mercadeo corporatives. iomo en todos los demds segmen-
tos del Plan de Mercadeo, las actividades de investigacidn, a8lo se
justitican en la medida en que contribuyan a que la corporacién cum
pla sus objetivos.

Por el momento este punto quedard solamente de manera enunciati-
Y, ya que serd abordado con mayor amplitud en el siguiente aparta-

do.
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4.3 EL_PLAN DE #-RCADFO,.

Las proyecciones de ventas y la investigacidén de mercados a lar-
go plazo constituyen bdsicamente el Plan Estratégico, mientras que
el Plan de Mercadeo cubre los objetivos a corto plazo.

El concepto de mercadeo, Sezun Philip Xotler, "es una orientacidm
gerencial que sostiene que la clave para el logro de las ventas de
la organizacidn consiste en la determinacidn de las necesidades y -
deseos de un mercado objetivo y su adaptacién para entregar la sa-
tisfaccidn dal deseo en forma mds efectiva y eficiente que sus com-
petidores”.( 6 )

Las premisas fundamentales del concepto de mercadec son:
1.~ Los consumidores se pueden agrupar en diferentes segmentos de‘-
mercado, dependiendo de sus neces:idades y deseoS.
2.~ Los consumidores an cualquier segmento de mercado preferirdn =
las organizaciones que satisfacen de mejor manera sus deseos y ne-
cesidades,

3.- La tarea de la organizacidn es investigar y seleccionar mercados
objetivos y desarrollar ofertas y programas de mercadeo como la cla
ve para atraer y mantener clientes.

Las tres funciones bdsicas de mercadeo son: el grupo de comunica
cionea, el de investigacidn de mercados y la gerencia de ventas, =
El grupo de comunicaciones estd formado por las dreas de publicidad,
relaciones pdblicas y promocidn de ventas,

Para 1la realizacién de un Plan de Mercadeo es preciso, primero,
determinar la estrategia para después formular los objetivos.

Una véz que se ha descrito el pmcqéo que s8¢ sigue para 1la pla-
neacidén estratégica, se puede entrar de 1lleno en la formulacién de
los objetivos, mismos que serdn determinades por cinco elementos -
fundamentales:
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Como Fijar los Objetives.

%3 en el Plan de Mercadeo cuande se deben fijar los objetivos, -
en virtud de qug es en este punto cuando las estrategias ya han si-
do determinadus y el plan de mercadeo constituye un plan disefiado =
para ponarlas en ejecucidn; por lo tanto, los objetivos deben basar
se en las estrategias y planes de los diverdos comp;)nentes de la --
funcién de mercadeo; investigacidédn de comunicacidn, distribucidn y
fijacién de precios y servicios.

Es recomendable que el Plan de Mercadeo sea corto y conciso, uti
lizando para su realizacidn sélo la informacidén que realmente sez =
necesaria para su explicacién.

=l Libro de Datos.

Una de las formns mds eficaces de escribir un breve Plan de Mer-
cadeo consiste en extraer del Plan Estratégico todos los datos fun-
damentales y pasarlos a otro documento deneminado Libro de Datos Es
tadfsticos; en 41 se incluird toda la informacidn relevante relacip
nada con la industria del .empreSar‘io. Eate documento especifica el
tamaiio total del mercado en términos de unidades y de dinero; ade-
m4s de la informacién sobre ventas, distribucién y fijacién de pre-
cios. Por otra parte, el Libro de Datos debe contener una muestra =
de todas las actividades desplegadas por los competidores en rela-
cién a: publicidad, promocidn de ventas y relaciones miblicas. Des~
pubs de haber completado el Libro 'de Datos, debe haber suficiente -
acopio de informacién para iniciar la olabgracidn del Plan de Mer-
cadeo.

Formato del Plan de Mercadeo.

El Plan de Mercadeo comienza con una exposicién de las estrate-
gias mds importantes. En seguida se presentan los objetivos de nu_;-_':"
cadeo. Cada objetivo debe aér deacrito en forma tal que sea ponib‘.lb__._
su medicién, de modo que Rl finalifar un determinado tiempo ae.ﬁgﬁ
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da precisar si‘ el objetivo ha sido logrado. Los objetivos deben ser
espec{ficos e ;l.ncluir una meta mesuranble, a un costo esnecificado y
con fecha de terminacidn precisa; de esta manera, en cuso de mie los
objetivos no satisfagan las metas serd preciso revisar los planes y
amaligar las asignaciones a fin de evitar nue esntas fallns fe repi-

tan,

Planes de Distribucidn.
Hay dos aspectos de los canales de distribucifén que resultan im-

portantes. En primer lugar, ;de qué manera puede llegarse a loa com
pradores?  Se deben utilizar intemediarios o la fuerza de ventas -
de la empresa debe ir en forma directa al usuario final del produc-
to o servicio? En segundo lugir, 8i se utilizan intermediarios j;rué
clase de canal de distribucién debe estructurarse’ IIna vez oue ne =
establecen los canales no se cambian con frecuencia, de manera que

e8ta decisidn es de considerable importancia para la empresa.

Fijacién de Precios.

Las decisiones con respecto a precios estdn influencindas en for
ma considerable por la mescla de productos que se ofrecen, lns mar-
cas, y la oalidad de los productos. La distribucién influye también
en la forma en que el precio funciona en combinacién con la fuereza
de ventas ¥y los programas de publicidad.

Lag cuatro premisas bisicas que en opinién de uUavid J. Uravens
se deben contemplar en la fijacién de nrecios song
- La manera de colocar el precio en relacién a la competencin.

- Qué tan activo deberd estar el precio en el pro<rama de mercado-
tecnia

~ Los objetivos que el precio debe logrrr.

« Las politicas que deben utilizarse. (7))
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Geq LUS GITHPIVOS DXL PLAN DE COJMUNTCACIONED JO°F REC2ECT0 A INC
OBJELIVOS )& VENTAS.

~3te punto e fundnment.il para entender 1la trascendencia del tra
tajo de una nZencia de publ:cidad en el cbjetivo de mercadotecnia -
qua es la venta. Los objnrtivos de! 2lan de Comunicaciones que re-li
‘zu 1a empresa sn coluborucién con lan agencia, tienen por objeto re-
torzar las moetus especificadas en el Plan de Marcadeo, nero normal-
muente no debern identificirite con loB ohjetivos de ventz. Existen decw=
ravenes para ecrta atirmacidn, en opinién de Luther: "Primero, los -
coatos d¢ mercudeo reprosentan aproximadamente un 50% de los costos
totales de un producto o servicio. 5118 actividadea de comunicaciones,
sin emuargo, s6lc representan el 10% de los costos totales u~ merca-
deo. ml 04 re-turte es citribuible o zastor de vertas y distribuniing
en conse:uencia, seria i1njusto carcar la responsabilidiad de los re=
sultados de ventas directamente & las comunicaciones, pue: esta fun
cién r;presencn 86lo un norcentaje relativamente penuefio del esfuer
zo totnl de mercadeo".(8 ) '

Cuande 1.8 ventits no llesun A los niveles osperados, cxiste una-
forma de conocCer la participacién de la publicidad en dicho fendme-
‘no. La form. de hacerlo es observando las cifras de ventas. “n su -
libro Publicidad Llana y Simplemente, Hank Seiden menciona ~ue Bi -
las eitras indican un lento crecimiento inicial de prueba sevtuido de

una alta r-iterwci®n ‘le comaras entre los pocos elizntes cue hun =nve
bado el producto, es claro gque ®e trata de un caso de un buen produg
to con mala publicidau. Pero si sucede lo contrario; por ejumplo; &1
hay un ripido crecimiento en el periodo inicial de prueba pero se -
abate hasta una baja reiteracién de pedidos por cliente, hay buenas
probibilidader .de que una bueni campafla de publicidad no haya logra
do salvar a un mal producto. Por otra parte, Seiden concluye nue

8610 lor productos logran clientes; lo mds gque la publicidad jpuede

lograr es jue lor clienten potenciales oque Sean razonables lo prue-

ben. for una :.ola vez",(9 :
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4.5 LA_INVESTIGACION LE M®ERUAJNC, .

La investiigacidn de mercados tiene coio objretive furdament il nrg
porcionarv informacidén Wtil pnra 14 identificacidn y solucidn de los
diversos problemas de la mercadotencia, nraf como pura li tomt de de
cisiones adecundas en el momento oportuno y nreciso. ‘

Al respecto Zduarao Qlivares, lirector de Planencién Fstratégicn

de Bogell, menciona que "puecto que 1la filosotria de 1ln agencia (Bo=-

zZell) es estar cerca del cliente, debe orientarlo nobre cémo acer-

car al consumidor a la empresa. Para lograr este acercamiento ce -

requiere de investigaciones que ofrezcan informacidn precisa sobre

cdmo percibe el piblico ml cliaente",(1C) Para tal ~fecto e necedi=
ta un plan o sistenn de investigaciones fjuc aporte dato:. pare desa=
rrollar las estrategias de comercinlizacién y las estratesias publi
citarias tanto para cada una de las marcss como para cada una de 18
actividades promocionales y de publicidad. E8 por ells, que el Plan
de Comunicaciones debe incluir algin tipo de investigacién que in-

dique si las actividades de comunicacidn, independientemente de to-
dos los demds factores de mercndeo, estdn o no cumpliendo sus cbje-
tivos.

La investigacién de mercados pretende cubrir una serie de obje-
tivos acerca de las necesidades y preferencias de los consumidores
tomando en cuenta los factores socioecondmicos de los mismos, Asi
como los del mercado de 1la empresa.

Laara Fisher propone en su libro Mercadotecnia, que los objeti-

vos bAsicos de la investigacidén de mercados se pucden dividir en =
trea: }

- Objafivo Social.- Satisfacer las necesidades del consumidor final,
&a sea mediante un bien y/o un servicio requerido; ademis de cue el
producto o servicio esté en disposicidn de cumplir los requerimien-
tos y deseos exigidos cuando Sea utilizado, que responda satisfacte

riamente.
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- Objetivo econémico.- Determinir el srndy de &xito o fracnra oue
pueda tener una empress dentro del mercade real o potencinl y asi
determinar el sistems ndecuado A sesuir.

- Objetivo administrativo.~ Ayular a ia empresa en su decirrolle -
mediante la adecuaia planeacidn, orgwntzicidn, control de los recur
808 y elementos de la emprena pAara que 8sta lleve el producto correc

to ¥ en el tiempo oportuno nl consumidor. ()1}

Para la consecusién de eatos objetivos se necesita utilizar he-
rramientas apropindas que permitan abordar el problema de la mejor

manera posible. Al reapecto Alma Yivarro en su libro: Introduccidn

e————————=—

a_la invertigacidn de mercadas (12! ,define 2 1A investijacién de
mercados como un proceso sistemdtico para obtener informacién oue

va a servir al administrador a tomar decisiones para nelialar planes
y objetivos. Dentro de los tipos de estudio de mercudo que tienen-
mayor aplicacién, Alma Navarro menciona los siguientes:

Investigacidn Cuantitativa.

Permite cuantificar la informacidn a través de muestras repre-
sentativas, a fin de tener una proyeccidn a un universo. Refleja
lo que ocurre realmente en un mercado, por ejemplo, ofrece respues
tae al qué, cudndo, dénde y cémo suceden los hechos en semmentns -
definidos; esta investigacidn es estructurada y determinante, se -~
realiza entre un zran nidmers de sujeton entrevistados individunl-

mente,

Inventigacidn Gualitativa‘uoTtVAG IONAL)

Permite penetrar, a través de las ciencias de la conducta, en -
el por qué del comportamiento del consumidor, lo nue facilita al -
investigador el entender la naturaleza de las motivaciones del con

sumidor y los posibles frenos psicolégicos que pudieran existir. -

Esta invéstigaciém no tiene (relativamente) una estructura explora
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coria,' se basa en impremiones de orden psiceolosico y se realiga en
tre pequerios srupsar de perronas que han sido entrevistados en Fru-
po o indiividu:lmente.

De estas dos granden ramen de 1n investigacidn (cualitativa y -
cuantitativa) se desprenden una gran variedad de téenican con fines

l_nés egpecfficos, de las que destacan las siguientes.

Zatudio de Viabilidad “condmica. .
MMide 1as oportunidades de éxito y fracaso de la comercialigacidn

de un nuevo producto o servicio.

Estudio de Factibilidad.

Yalora la existencia de recursof en cierta zona para establecer
su eficiencin, con ¢l fin de permitir el establecimiento de nuevns

empreasas,

Derfil Socinecondmico del ‘!onsumidor.

Analiza y describe 1n naturaleza del consumidor permitiendo, a
través de un andlisis cuantitative y cumlitative, conocer Sus habi

tos y necesidades.

Estudio Motivacional.

%1l objeto de esta técnica es obtener informacidn ncerca de las
motivacioner de los conmsumidores, nac{ como Sus rexctiones hacif =
ciertos estimulos externos que pueden llegar a influir positiva o

negativanente en lu decisidn de comprar.

Entrevista de Profundidad.

i9ta denominacidn se tomé de la que Se mAneja en nsicoandlisis;
se usa con ¢l objeto de determinar la estructura de personalidad -
de los sujetos para lofrar su adecuxda adaptacidn al medio social

en que se derenvuelven,



Sesiines de Grupo.

Aquf, la técnica de entrevista es similur a la de 1la entrevie-
ta de nrotfundidnad, con la diferencin de aue en este cAaso se redne
2 un grupo homogénec con el objeto de realizar una dindmica en la
cual fluyn mAs ideas de las que puede aportar una entrevista in-
‘dividual, (13)

Bata dltima es quiza una de las .mAds utilizadas para meiir la -
eficacin de la publicidar{, ya que permite comprobar si el Arupo -
objetivoe percibio de manera uniforme la intencién de los mensajes
¥ sobre todo 5i es que la publicidad contribuyéd a crear una buena
imagen con renpecto al producta.

La técnica de sesiones de grupo merecerd un tratamiento mds
exaustivo en el siguiente capftulo, en virtud de cue es la técnica
de andlisis que se utilizd para determinar los resultados obtenidos
con la campafia de lanzamiento del automdvil SHADO'YW.
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4.6 ESTRATEGIA_DE CONUNICACTONES EN MERCADEO

kEn la actualidad, la etiziencia del mercadeo exige un esfuerzo
integral que va mds alld del desarrollo de un buen producto, de -
fijar un precio atractivo o de hacerlo de ficil acceso 1 los con=-
sumidores potenciales. Hoy en dfa, la empresa que aspire 2l éxito,
debe manejar atinadamente las impresionez que provoca en ol merca-
do. Sus productos, sus emplendos y 2ceciones, comunicardn ~lgunn -
cosa. Y es precisamente est’ comunicAcidn a la gue jamis debe den-
cuidar la empresu; por tal motivo, cada compnifa er inmlucidn en -
forma inevitable hacia el papel de comunicador y nromotor.

Uomo respuesta a este reto, la mayoria de las empreaas granden
o sélidamente constituidas, han contratado a agencias publicitarian
para que desarrollen anuncios efectivos; especialistas en promocién
de ventas para que construyan altos programas de incentivos de ven-
tas y firmas de relaciones piblicas para crear campaiis de construc
cifn de imagen. Es asf que, ya sea en sus departamentos de comuni-
cacién interna o por medio de loa elementos anteriores, la mayorfa
de las compafifas gastan gran&es sumas en comunicaciones y promocidn.
Para estas empresas, la pregunta ya no €5 si gastar o no en publi-
cidad, sino cudnto gastar y de que manera.

FEata necesidad de promocién ha contribuids al desni‘rollo de com
plejos sistemas de comunicaciones, mismos nue forman la 1l:umida -
mezcla de comunicaciones. Philip (otler en su libro Mercadotecnia,
designa un capftulo especial al Area de comunicaciones, en el cuzl
menciona que las cuatro herramientas principales de dichn mezeln -
son: (14)

Publicidad.

Cualquier torma de presentacidn y promocidn no personal de ideas,
bienes 0 mervicios, paugada por un patrocinador identificndo. {(Este

punto no necesita mayor exposicidn en virtud de que en el primer -
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capftulo se decaribid von suticiente amplitud).

Promocidn de ventas.
A diferencia de las relaciones pdblicas, la promocidn de ventas

ey considerada como una actividud imnortante pero que debe ger desa
rrollada (por 1o general) mediante un trato mds directo con el po-
Sible comprador. Al digedar un plan de promocién de ventas se debe
responder A las siguientes preguntas: Nué tipo de actividad debe -
programarse y qué objetivo debe cumplir dicha actividad.

A continuacidn se presentan los diferentes tipos de tareas en ~
el campo de promocién de ventus:; Exposiciones industriales, mues-
tras gratis, cupones, ritas y concursoea, rebajas, promocidn auto-
liguid.ble, reembolsos, descuentos al comercio y exhibiciones en
el punto de comnara.

Antes de intentar hacer uso de los elementos anteriores, prime-
ro se debe contar con un objetivo pura la promocidén de ventas. al
lnici:u:' los trabajos de promocidén, es necesario determinir cédmo =
va a encajar esta actividad en el plan global de mercideo y qué -
es exactamente lo que se quiere lograr, es decir los objetivos a

congeguir. .

publicidad no Pagada (Relaciones Pdblicas).
Uonsiste en el estimulo impersonal de la demanda de un produc—

to, nervicio o unidesd de negocios, haciendo aparecer frcetillas ide
noticius de significndo comercial acerca de los mismos en un medio
Lmpreso U obpteniendo una prerentwidin iavorable de ellos, yu ced =
en el radio, en la televisidn o en el escenario y que no es pagado
por el putrocinador. Por otra parte, como ocurre con cualquier otra
forma de comunicaciones, los objetivos de las actividudes en el -
cumpo de las relaciones piblicas deben establecerse antes de prepa
rar cualquier tipo de plan. Istos objetives varfan con relacién -
al tips de industria, a las polfticas de la direceidn, a la etapa
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en el ciclo de vida del producto, a la situacidn financiera, a los
rezlamentos gubarnamentales y al estado de las cormunicaciones ine
ternas. Sin embargo, los objetivoe de las relacionas piblicas de-
ben, como en todas las demds fames de lan comunicaciones, reflejar
¥ promover los objetivos corporativos globales de la empresa,

Por lo general las actividades en el campo de léu relaciones -
piblicas caen dentro de una de las cuatro oategorias siguientes:
- Las relaciones pdblicas financierag.- Incluyen informes anuales
y semestrales, presentaciones ante grupos financieros, publicidad
en los medios financiercs, y cualquier otra actividad que pueda in
fluir en el precio de las acciones,
- Las relaciones con el gobierno, los negocios y la comunidad.- =3
te tipo de actividad es sumamente compleja, ya que lo importante =
es que el comercio le muestre al piblico que su interés va mds alld
del mero lucro. Las compaifas pueden hacer uso de fos medios musi-
vos de comunicacién para exjsoner las doctrinas sociales de su con-
viccidﬁ. Una de las formas mAs utilizadae por 1as empresas para -
crear una buena imagen ante la comunidad es el patrocinio de even
tos culturales y deportivos.
- Publicidad del producto.- En este punto la pransa en general -
Juege un papel muy importante, ya que la empresa debe hablarle a
los editores acei-ca del interéds que puedan tener en sus recientes
innovaciones de productes, en las modificaciones a productos exia
tentes, en promociones de é&xito, y cualauier otra cosa cue pueda
constituirse en una verdadera noticia.
« Comunicaciones internas.- Es aquf donde adauiere suma importancia
el didlogo con los empleados. Ya que al aumentar el didlogo, aumen-
ta la motivacién, ¥ por ende la produétivtdad. En otras palabras,
el conocer y remediar a tiempo las discrepaﬁcian entre directives
¥ empleados, ayuda a prevenir conflictos internos.



=100~

Venta Personal.
Presentacidn oral en una conversacién con uno o mis posibles
comprgdotea con el propdsito de realizar ventas.(1%5)

El pepbl de la agencia de publicidad en la combinacidn de es=
tas herramientas es trascendental, ya que dentro ds> cada catego-
ria se encuentran elementos de promocisn especificos tales como
presentacidn de ventas, exhibiciones en los puntos de venta, pu-
blicidad especializada, muestras comerciales, ferias, demostra-
ciones, catdlogos, literatura, juegos impresoca y concurses. "Al
mismo tiempo reconoceriamos que lus comunicaciones van mas alla
de estas herramientas espec{ficas de comunicacién. EFl estilo del
producto, su precio, la forma del empaque y el color, la urbani-
dad y el vestido del vendedor y otros mds, comunican a los con-
pradores", (16} ’
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4.7 EDAPAS EN EL DESARROLLO DE UNA COMUNTCACION EFRCTIVA,

Cualquier involucrado en actividades de promocidn, necesita sa-
ber como usar la comunicacidn; estd - de una parte o de otra- rela

ciona los ocho elementos que se mueatran en el cuadro siguiente,

Emisor —sUodificacidn ~—e[flensaje} — Decodificacién—» Recaptor
: Kedio

Retroalimentacidén e Respuesta

()

Uos de estos elementos representan a los actores en una comu
nicacién (emisor y receptor). Los otros dos repraae‘ntan los instru
moneoa'bésicos de la comunicacién (mensajes y medio). Los cuatro -
restant'es representan las funciones fundamentales de la comunica-
cidn (codificacidn, decodificacidn, respuesta y retroalimentacidn).

Esto® elementos se pueden definir como sigue: '

- Emisor; La parte que envia el mensaje a la otra parte (también -
llanado fuente o comunicador).
- Codificacidn: El proceso de colocarlo a través de forma simbélica.
- Mensaje: El conjunto de simbolos (signoa que conllevan un signifi
cante y un significado) que el emizor transmite.(18)
- Medio: Las vias a través de 1las cuales se mueve el mensaje desde
el emisor hacia el receptor.
- Decodificacidn: E) proceso medimante el cual el receptor asigna
significados a los simbolos tmmmttiﬁon por el emisor.
- Receptor: La parte gque recibe el mensaje enviado por la otra -
parte (también llamado audiencia o destino),.
- Respuesta: El conjunto de rgaccionss que el receptor tiene des-

pués de haber estado expuesto al mensaje.
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- Retroalimentacidn: La parte de respuesta del receptor que éste
recomunica (manifiesta) al emisor.

El modelo subraya los factorea claves en una comunicacidn efec-
tiva. Los emisores (cliente/agencia de publicidad) deben conocer -
lo que las audiencims (usuarios/piblicos) desean alcanzar y las -
respuestas que ellos desean . Por lo tanto, los comunicadores de-
ben ser lo mds precisos en el cifrade de los menszjes, de tul ma-
nera que tengan en cuenta cdmo la audiencia objetivo tiende a deg
cifrar los mensajea. Deben transmitir el mensaje en el medio mis
eficiente de tal formu que alcance la audiencia objetivo. Es por
ello que loa comunicadores deben desarrollar canales de investisa
cién que sirvan de realimentacidn, de tal manera que puedan cono=

cer laa- respuestas de la audiencia al mensaje.
Al examinar los elementos en el modele de comunieacidn, prin-

cipalmente en términos de flujo de planteamiento, se perciben las
siguientes decisiones que el comunicador de mer-:adao“debe de tomars
(1) identificar la audiencia -o grupo- objetivo, (2) clarificar la
respuesta buscada, (3} escoger un mensaje, (4) seleccionar el medio,
(5) seleccionar ruentesz de atributos y, (8) recoger informacién de
retroalimentacidn. '

En los pdrratos siguientes se hard una breve descriopcidn de las
caracteristicas de estos puntos.

Identificar la Audiencia Objetivo.
La audiencia puede ser los compradores potenciales de los pro=-

ductos de la compafifa, los usuarios actuales, o los influenciado-
res., La audiencia objetivo influenciard criticamente las decisio~
nes del comunicador sobre qué decir, oémo dscirlo, cudnde y dénde
decirlo, y quién lo dice.(19)

Clarificar la Respuaesta Buscada.

Una vée que 8¢ ha identificado a la audiencia objetivo, el comu

nicador de mercadeo debe definir la respuesta objetivo que busca.
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La dltima respuesta, por supuesto, es la ds comportamiento 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-
nizacidn. Los seis estados pe simplifican en tres etapas conocidas
como: La cognoscitiva (informacidn, conocimiento), la afectiva (agra
do, prefearencia, convencimiente), y la de comportamiento icompm).
El comunicador normpimente asume que lo# compradores pasan a través
de etapas sucesivas en el caminc de la compra. En este caso, la ta
rea del comunicador es identificar la eteva en la cual se encuen-
tra la mayoria de la audiencia objetivo y construir una campaia de
publicidad o mensaje de comunicacién que los mueva hacia la préxi -
ma etap-a.

En este punto es donde se hace necesario el uso de técnicas apro
piadas de comunicacidén. il respecto Melvin L, De Fleur menciona en
su 1libro: Teorfas de la Comunicacidn de Masas, que han surgide dos

estrategias bastante generales para el usc de la comunicacidn en -
la persuasién. Estas dos estrategias son sumamente utilizrdas en =
los tareas cotidianas de la publicidad. La orimera estrategia, la
del entoque psicodindmico, estd enraizada en el paradigma cozm;tt-
vo, 0 en algunos casos en el naradigma psicoanalftico, LA segurda,
que es la estrategia sociocultural, tiene sus origenes en el para-
digma estructural funcional y en el paradigma del interaccionismo
simbélico.(20)

El modelo psicodindmico propone que un mensaje eficazmente pere
suasivo es aquel que tiene la propiedad de alterar el funcionamien
to psicolégico del individuo, en tal torma que responda de manera
explicita (hacia lo que constituya el objeto de la persuasgidén) con

modos de conducta deseados o sugeridos por el persuasor. En otras
palabras, se presume que la clave para la persuasién efectiva re-
aide en modificar la estructura psicoldgica interna del individuo,
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de modo que la relacidn psicodinimica entre los proceses internocs
latentes (motivacidén, actitudes, etcétern) y la conducta manifies-
ta y 9xp1.£ci.tu lleve a los actos deseados por el persuasor. Entre
los conceptos psicoldgicos que se han utilizado como variables fi-
guran el ‘i.mpulso sexual, la ambicidén de mejorar el propio status,
el deseo de aprobacidén social, las ansiedades, la= opiniones, 1la =
vanidad y muchos otros. En términos griAficos simples, el modelo =
psicodindmico del proceso de persuasién se expresaria de la siguien

te maneras

ensaje ltera o activa Consigue una accidén
Il:ersunstvo-——)proc 8308 psico- —>rmanifiesta vinculada
h 4gicos latentes 2 un procsso psico-
Négico.

(21)

Las teor{as peicolégicas sobre la motivacidn, la percepcidn y
el aprendizaje, asl como también el psicoandlisis, han sugerido
formas por medio de las ¢uales la persuasidn 8e vincula a actitudes,
opiniones, temores, conceptos Sobre uno mismo, parcepcionez de cre-
dibilidad sobre las fuentes, refuerzo y muchas otras variables.

Por su parte, el modelo socioccultural se basa en el supue=ato de
que los mensajes en la comunicacidn de masas pueden ser utilizados
para proveer a los individuos con interpretaciones nuevas y aparen
temante apoyadas por el #rupo & que pertenece - construcciones so-
ciales de la realidad- relativas a algin fenémeno sobre el gque es.
tdn actuando. Al hacerlo as%, se podria condicionar la conducta de
los individuos en la medida gue &stos forman sus definiciones y -
convicciones de la conduc¢ta apropiada a partir de las interpreta-
eiones sugeridas que se les comunican. Incluso en aquellos casos

en que las predisposiciones individuales sean contrarias a 1la accién
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sugerida, puede ser posible obtener el cumplimiento de ésta, sugi-
riendo un conjunto de restricciones sociales y culturales con las
que sientan impelidoa a ajustarse. Representando esquamdticamente,

este modelo del proceso de persuasidn serfa asf:

Nenasaje Define (o redefine) Formando o ogra cambiar
persuasivo =® lnrocesos sociocul- = jalterando La direccidn
turaleas del grupo detinicio- -»He la oconduc
(o de los grupos). nes de con a manifiesta

ducta social
mente anroba
da para los

miembros del

grupo

(23

Los procesos socioculturales, presentes en la situncidén de ac-
cidn de un individuo en especial, determinan, puesg, en gran medida
las diracciones que tal accién pueda adoptar, o de hecho, para que
la misma accidén se produzca. Estos modelos anteriormente descritos
sirven de base a modelos mis desarrcll}ado!. los cuales se exponen

an el siguiente ineiso,

Seleccidén del Mensaje.

Una vez que se ha definido la respuesta que se busca de parte de
la audiencia objetivo, el comunicador puede iniciar el desarrollo -
de un mensaje o estrategia creativa. A este respecto existen distin
tos esquemas de objetivos que la publicidad ha aplicﬁdo; paTa conse
guir una actitud favorable hacia el producto por parte de la pobla
eién o audiencia objetivo, Estos esquemas o modelos (representacién



-106-

simplificada de un fenémeno real) contienen las metas a alcanzar,
entendiéndose por esto las misiones que deben cumplir los mensa-
jes pars obtener la eficacia que persiguen.

Dentro de los modelos mds representativos se sncuentran el fita
reh, A.I..D.A., G.A.G.M.A.R., ¥ Fastinger que cuentan con las si.
guisntes caracteristicas:

- El Modelo Starch.- Para vaniel Starch (investigador publicitario)
un anuncio debe conseguir, de una ‘aanera gradual, los siguientes
objetivos: Ser visto, ser lefdo, ser crefdo y ser rscordado. Con-
seguida la actitud favorabls de la poblacién - o audiencia objeti
vo- Starch concluye que féoilmente éeta pasard a la acoilén. ™am
61, el proceso publicitario exitoso es simple: el mensaje actda -
sobre el Bujeto ¥ se produce una actitud favorable hacia el nro-
ducto, aotitud que desemboca en una conducta de compra.

Si bien eate modelo resulta Util para oconceptunlizar de manera
general sste fenSmeno, es extremadamente simple y tiene como rasgo
a destacar su cardcter lineal.

- :El Modelo A.I.D.A.- Se fundamenta en cuatro grandes funcionen -
mentales y, como ¢l modelo anterior, establece un sroceso gradual
desde la primera etapa hasta la dltiza, El anuncio debe: Atraer -
la atencidn, suscitar et interds, provocar sl deseo y desencade-
nar la aoccidn. '

Bl modelo A.I.D.A. o8 quizé una mejora respecto al modelo Starch,
pero resulta excesivamente genernliista y no permite individuamlizar
variables aplicativas del procaeso.

« El Modelo D.A.G.M.A.R. - Este modelo es sl resultado de un tra-
bajo de Russell H. Colley, ¥y Bu nombre es &l resultado de las ini-
ciales del concepto que lo define ™ Defining Advertising Goals For
Measursd Advertising Resulis® (23), en espafiol ae traducirfe como
‘Definiendo metas publicitarias para resultados publicitarios medie
dos. ) '
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Su gran preocupacidn - de Colley- era construir un modelo que
peramitiera valorar la eficacia de la publicidad, Este esguema -
propone que el mensaje publicitario debe conaog"uu' en el consu-
midor cuatro respuestas escalonadas:

l. Conocimienta. El consumidor debe antes que nada conocer
la existencin de uns marca comercinl o del nombre de una -
firma, ’

2. Comprensidén. El GConsumidor debe comprender lo que es el
producto y la satistraccién que le puede aportar.

3. Conviccién. El consumidor debe llezar a la disposicidn
psicolégica que le hard comprar el producto.

4. Accidn. E1 consumidor debs comprer.

El modelo D.A.G.M.A.R. es mds depurado que los dos anteriores,
aunqus mantiene la constante de linealidnd, fu principal aportacién
8 el intento de establecer objetives publicitarios de posible me-
dieidn, '

Los tres modelos citados comparten el punto de vista de que la
publicidad trata de transformar - los no-compradores en comprado-
res, & través de un cambio o de una dinamizacidn de la actitud.

- El Modelo Festinger.~ Ledn Festinger establecis en 1957 las ba=
ses de su modelo, mismas que dieron orfgen a la teorin de la disp-
nancia cognoscitiva, teorfa que ha influido notablemente en el es-
tudio del proceso publicitario.

Dos son las nociones bAsicas de esta teorfa. La existencia de
disonancia (desorden e incongruencia) en un sistema cognoscitivo
resulta psicoldgicamente incémoda y motiva que el individuo:

l. Trate de reducir la disonancia y alcanzar la consonane
cia( equilibrio, orden, congruencia y consistencis integma).
2. Evite situaciones e informacidn que incrementen la di-
senancia. . )

En sus estudios sobre el fendmeno de la disonancia, Festinger
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comprob$ que la mayoria de las ddcisiones provocan disonancias.
"Ello es 16gico porque al elecir tenemos que tomar partido entre
varias alternativas y cualquiera de las alternativas elegidas ten
drdn caracteristicas atractivas e interesantes para el sujeto y =
'otm que no lo serdn. Sucede entonces gue, tomada la decisién, -
aumenta para el sujeto la importancia de la altermativa elegida y
este trata de buszcar mayor inforsmacidén sobre la UI.HIA- para justi-
ficar su decisién." (24)

Por dltimo, es necesario recordar que "al formular el mensaje,
se requerird solucionar tres problemas: qué decir (contenido del
mensaje), cdmo decirlo légicamente (eatructura del mensaje) ¥y,
oémo decirlo siambélicamente (formato del mensnje)n. (25)

Contenido del Mensaje.

El comunicador tisne que resolver qué decirle a la audiencia -
objetivo para que produzca la respuesta deseaia. “ato ha sido lla-
Bado estimulos, tesa idea o Unica provosicidn de ventas. Pundamen-
tales en la formulacidn de algunas clases de beneficios, son los
motivadores, la identificacién o razones por laus cuales 1la audien-
cia pensarfa o harfa algo, por ejemplo: preferir la maroa X en lurar
de la marca Y. '

Estructura del Mensaje.

La eficacia de un mensaje también depende de su estructura. Los
tres principales aspectos de la estructura (exposicidén de la infor-
‘mmoién)de un wensaje mon:

- Cbtener una conclusidm,- Suscita la pregunta de si el comunicador
deberia obtensy un resultado definitivo o dejarlo para que la audien
cia lo decida,

= El argumento de uno o dos lados.- Suscita la pregzunta de si los -
consumidores deber{an nc;lamente elogiar el producto o tambien reco=-

nocer algunos de sus defectos.
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= El orden de la presentacién.- Da origen a la pregunia de =i los
consunidores deberian presentar sus argumentos m#s fusrtes al prin
ciplo o al final del mensaje.

El Formato del Mensnaje.

Bl comunicador debe sér capaz de convertir el mensaje en un for
mato ofective. Si el mensaje va a ser incluido en un anuncio inpre
8o, el comunicador tiene que desarrollar los elementos de titulo,
texto, Llustracidn y coler, Si el mensaje va a ser puesto en la -
radio, el comunicador tiene que seleccionar cuidndosamente las pa-
labras, 1las cualidades de la voz (velocidad del discurso, el ritmo,
el tono, la articulacién); y vocalirzaciones (paucas, anhelos), ®i
el muna‘a;]e va & ser transmitido por la televisidn, a los elementos
anseriores se les debe agregar el cuerpo del lensunje (Fulns no =
verbales). Si el mensaje serd llevado por el producto o su smprrue,
el comunicador tiene gue prestar atencién a la textura, al perfume,
al color, &l tamario ¥y a la forma.

Una vez que el comunicador -a diseiado el mensaje, puede dirigiy
se hacia la seleccidn de un medio o canales de comunicacidn sficien
tes. Este punto serd tratado con mayor amplitud en el capftulo fi-
guiente puesto que pertenece a la estratezia de mediocs de 1la cam-
pafla de publicidad.

Informmcién de Retroalimentacidén.

Odespués de que el mensaje ha sido diseminado, el comunicador -
debe (como ®e expuso al inicio del capftulo) investigar sus efectoe
sobre la audiencia objetivo. Esto generalmente involucra encuestas
& los miembros de la audiencia objetivo en las que 8a les presgunta
8i reconocen o recuerdan el mensaje; cudntas veces {aproximadamente)
recuerdan haberlo visto; qué puntos recuerdan, cd_mo perciben el men-
saje; y sus actividades previas y actuales hacia el producto y la -
compafifa.
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Hasta aqui se ha descrito el proceso de planeacién qua fija lo3
objetivos y necousidades de la empresa con respecto A la promocién
de sus productos. Este capftulo ofrecerd una visién mds amplia de
la campaiia de promocidn que se realizé para el lanzamiento del .au
tomdvil SHAUOW. Los elementos vertidos en este capftulo merdn re-
tomados en la dltime parte de este trabajo con el objeto de deter
minar cudles fueron las condicionantes que hicieron posibdle la crea
cifn de una campaita de publicidad integral: desde su estrategia --
creativa; la produccién del mensaje y su insercién en los medios; -
para terminar con la investigacidn de resultados, Por otra parte,
se analizard la participacidn de los diversoce departamentos de la
sgencia de publicidad Pozell en la consecusién de la campafia.
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CAPITULO V : EJFECUCION INTEGRAL DE LA CAMPANA DE PUBLICIDAD.

5.1 PLANIFICACION DE LA CaMpity DE PUBLICIDAD.

La camparia de publicidad e3 un conjunto de comunicaciones gue
pretenden informar y persuadir a las personas que conforman el -
aercado objetive de una empresn, sus orga'nizaeionen de car;ales de
distribucién y el pdblico en general., Estas comunicaciones estdn
forumadas pox actividades de publicidad, venta personal, promocidn
de ventas y relaciones publicas. Bajo estas condiciones, 1l= funcidn
primordial de la agencia consiste en combinar las actividades de
publtci_qad. venta peisonal. empacque, punto de compra, correo diregc
tp. muestra de productos y relaciones piblicas con el fin de formAar
una estrategia integrada de promocifén para comunicarse con los com
pradores y con otras paraoriaa que participan en las decisiones de
compra. Aunque los componehtoa anteriores comparten caracteristie
cas comunes, cada uno de elloz tiene ventajas Unicus; =Zs posible
que 'la mayor distincién entrs ellos sen la crientacién masiva de la
publicidad, en comparacién con la naturaleza de trato npersonal de
la venta direce‘a.

Al desarrcllar una campafia publicitaria, la agencia de publici-
dad por medio de la experiencia de los grupos de servicio a clien-
‘tes, de mercadotecnia y de creativo, debe tomar cinco decisiones -
bdsicas que marcardn la ruta A seguir en el desarrollo del trabajo,
Ellas se muestran en el sisulente cuadro dedicado a las instancias
de planeacidn y ejecucién de la campafa de publicidad y se exami-
nardn en las siguientes seccionas dasl capftulo,

Con motivo de ejemplificar y hacer mds claros.los conceptos =
tebricos y prdcticos de este trabajo, se hard uso de la campajla
de lanzamiento del autom8vil SHADOW.

e e
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Instancias de Planeacidn y Ej2cucién de la Campaia de Publicidad.

Decisidn, zene-
racidn, svalua-
« cién, seleccidn
¥y ejecucién del

Establecimiento Disedo del . mensaje. Zvaluacién
de presunuesto. de la
objetires. ‘ Decisién de los campaia

'
'
3medios. Alcance, |
frecuencia, im-
pacto., Prineina
les tipos da me-
dioa. Yehiculoa
especificos da

los medios.

(1)
El vparadigma propuesto por fotler, aunaue quizd sea muy escue=d
tico y deje de lado aspectos muy especificos como la presentacid.
de campafia, proporciona una idea baatante cercrna con respecto - -
los puntos ms importantes des la actividad publicitaria.
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$.2 ESTABLRCIMIENTO DE OBTETIVOS.

Antes de que se desarrolle un presupueste y un programa pablici
tario, se deben eatablecer objetivoas precisos para la publicidad.
Estos objetivos deben surgir de una decisidn provia con respecto -
al mercado objat.ivo. al posSicionamiento del mercado y a la mezcla
de mercadeo; estos objetivos son determinados por el estudio de -
mercadeo.

vicho estudio, llievado & cabo por el Departamento de Mercadoteg
nia de la agencia y supervisado por la direccidn de servicio a clien
tes ayuda a iniciar correctamente la campafia publicitaria y aumenta
las posibilidades da qua tenga éxito. Lo importante en este primer
paso os- qua 8i el plan e3s acartado, hay grendes posibiliadr * A2 -
qu= la estrategia crantiva cumsla con los objetivos marcado-.

Con respacto a la investigacidn de mercados, al director de Pla
neacién Eatratégica de la Agencin de Publicidad Bozell, Rduardo -
Olivares, exwlica que "puesto que la filosafia de la agencia (Rozell)
es estar cerca del cliente, debe orientarlo sobre cémo acerzar al
consumidor a la empresa {en el caso de =ate trabajo Jhrysler). Para
lograr este acercamiento se requisre de investigaciones que ofrez-
can informacién precisa sobre cémo percibe el niblico al cliente
(anunciante) . “ara tal erecto Se necasita un plan o sistema de in
vestigacidn que aporte datos para desarrollar las estratégias de =
comercializacién y las estrategias publicitarias tan%to ovara cada
una de las marcas como para cada una de las actividades promocio-
nales y de publicidad. Es por ello yue el plan de comunicaciones
debe incluir algin tipo de investigacidén que indicue si las acti-
vidades, independientsmente da todos los demds factores de merca-
deo, estdn o no cumpliendo sus objetivea.” 2)

En el miguiente apa‘tado ae presentan algunas de las técnicas
de investigacién mds utilizadas en la prapumcidx.\ de una campailn
de publicidad.
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Existen bdsicamente tres tipos de investigacién publicitaria:
las pruebas de concepto, las pruebas preliminares ¥y las nrashan -
posteriores de eficiencia publicitaria,

En relacifn a las pruebas de concepto, cabe ackarar que consig
te en ofrecer conceptos de posicionamiento de la marca y sSometer-
los a una prueba de eficiencia publicitaria para daterminar cudles
ofrecen mayores perspectivas de éxito. Una vez establecida la mueg
tra, misma que debe provenir del grupo objetivo, el fin del and-
lisis es deterainar cdal de los conceptos =Zeleccionndos nroduce -
mayor atraccién., Lo- factores que debe medir son interés, credi-
bilidad, aceptacién, memorabilidad y el deseo de comura uor parta
de los entrevistados.

La segunda técnica, llamada prusba preliminar, sostiene ouz una
vez que las campafilas de ensayo han sido desarrolladas, pueden ser
sometidas & prueba confrontdndolas con el fin de determinar cdal
es mids eficaz. El objetivo del anilisis es que lo3 participantas
del grupo objetivo cataloguen los avisos en cuanto a interés, cre
dibilidad y su deseo de ensayar el producto, en este caso =2l auto
mévil SHADOY. La investigacién mediante pruebas preliminares debe

determinar cial de las distintas ejecuciona2s es superior.

La tercera técnica, conocida como Prueba Posterior, ez Util =
para determinar cudntos receptores del mensaje revelan actitudes
positivas, neutrales o negativas hacia los siguientes elementos:
el aviso como un todo, la ilustracién, loe puntos mds importantes
del text'o, la compafifa y el producto (SHADOY).

Con base en el estudio de referencia que se haya seleccionado,
la agencir debe de ser capaz de aislar los beneficios buscades por
el grupo objetivo con respecto al automdvil: mayor comodidad, pre-
cio accesible, linea deportiva. Entretanto debs también estar en
condiciones de elegir al be_neficio primario que demea promover en
relacidn con su marca: la marca del Performance. .
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Ademds de las té&cnicas anteriores, la investigucidn cualitativa
es una de las mds utilizadas en la agencia de publicidad fozell, -
¥a que proporciona gufas para determinar mosivaciones y premios -
que puedan existir entre los prospectos y el grupo objetivo. También
aporta datos para el desarrollo de los puntos de soporte y benefie
cios clave que conduzcan a caminos creativos efectiiros; por otra =
parte descubre lagunas das informacidn que axistan en uxn momento -
dado con raspecto a las cazpaiazs. la investigacidén cuantitative, -
por su parte, sayuda a daterminar porcentajes y medidas sobre la -
magnitud de una actitud. También permite medir los resuttados de -
las camparfas en cuanto a conocimiento de marca en primera mencion
o0 conocimiento en total. Uonocer estos dntos es8 fundamental ya aque
*ga na encontrado que el conocimientn de marsa y ia participreisdn
en el mercado van muy de la mano™.{(q )

Guando una campafin persigue un perfil especifico’de imagen y de
beneficios qus pueda conterir una marca, servicio o preducto, la -
técnica cuantitativa permite conocer mi el publico estd percibien-
do el miesmo perfil o ai hay distorciones de #ste mismo. La inveati
gacid: cuantitativa no dice el por que de algo, pero si dice aue
e3ta pasando.

En el caso especifico de la agencia de publicidad Rozell, el =
departamento de Planesmcidn Estratégica no hace La investigacidn,
puesto gue no puede ser juez y parte, pero si asesora al cliente
(en este caso Chrysler) sobre lLos proveedores mas idoneos pa'ra. -
cada investigacién. iAdemAs, coneigue cotizacliones y sunervisa cue
la muestra y ia técnica de la investigacidn sean 1las corrsctas. -
Por Ultimo, elabora las guilas para que el psicélogo lisve a cabo
sus mesionen. Posteriorments analiza la investigacién, llega a -
conclusiones y hace recomendaciones al cliente.
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EJeaplo;

En este punto no es posible praesentar un proyecto de investi-
gacidn ya que debido a lo reciente de la campafin esta informacién
o8 confidencial; no obatante se pueden presentar algunos elenen~-
tos que se toman en consideracidn durante el periodo de planeacisén
(Ingentieria y Proaocidn) de un automdvil.

Para eapesar, la defintoidn de "producto nuevo" em motivo de -
cierta confusién. Un producto puede ser totalmente nuevo en el sen
tido de que hacs algo que no habfa tratsdo de hacer hasta ese mo-
mento ningin producto existente; o pusde ser una mejora sustancial
sobre un producto que ya se sncuentra en el mercaio. . el caso -
del automévil SHADOY se podrfa hablar de caracterf{sticas como: ~
mayor ;Qlocidud.- nejoramiento en 1las medidxs de seguridad o adita
mentos que brinden un asayor confort.

Una parte importante del desarrollo de productos nuevos tiens
lugar bajo el rétulo de marcas ya exiatentes. ©u el noabre genéri
co de la marca, mds que cualguier variedad del sroducto, lo que -
mantiene la continuidad en la mente del piblico. = términos ope-
racionales la empresa Chrysler espera que el nuevo automévil SHADO®
al snunciarse se abra camino en 1la opinién piblica y en un sector
del mercado sstablecido. Para ello, 8se debe trabajar con rapiiez
para pasar los meses iniciales de fuertes inv:irsiones y aprender
a andar por s{ 8solo durmnte sl periolo de amortigscidn.

Bn el caso especifico de la aromocidn del automdvil DHADOY, el
objetivo de Chrysler y de Bosell es doble. Primero, dsbe crear un
sentido de conocimiento o de familiaridad que peraita a su marca
ser tomada como punto significativo de referencia en la mente dal
oonsumidor. Luego debe Crear un grupo ravorable o positivo de aso-
cj.;l'ntopcl que provocardn que ¢l autozévil sea probads e inoluso -
preferido sobre sus similares dentro de la conpetencia.

La ofensiva publicitarin inicimda para el nuevo auto, debe de-
dicar una parte importante de su peso a n].cgnzar los 6bjeuvoa -
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comerciales para el primer ado. Tiens que ser lo bastante fuerte
para dar un apoyo sustanciil al Jistpibuidor Jdurante el periodo
de introduccidn. Uebe ayudar a alcanzar un alto nivel de cCistri-
bucién. idebe hacer que el producto sea familiar. Debe establecer
la identidad de la marca y sus srincipiles ventajas en 1la mente
del piblico.

Al respecto Erick Retckert, Jirsctor General de Chrysler, mani
tfiesta que: "Satiatacer al clisnte es el oriterio fundamental al
pensar sn &l daesarrolle y posterior lunzamisnto de un nuavo moda-
10", (4)

Conviene saber que el desarrollo completo de ur automévil - des
de que estd en la mente del disedador hasta que 8e .nc\nncrn. dis-
ponible ‘en las agencias Jistribuidorus- toma entre cuatre y cinco
ados8. Jefinixr el segmento de mercadao en el cual estd diszpuesato a
conpetir es lo primero que una compaifa automotriz hace cunndo de-
sea Crear un n;uvo modelos. Una vez seleccionado el segmento, 20 ~
rcaltla:.l' dos paso8. Por una parte, se estudian al detalle las ne-
cesidades de los consumidores; indagando qué es lo cue estdn re-
quiriendo en términoa automovil{sticos. Y, por la otra, se consie
dera el tipo de modelos ¢ue la competencia desarrollard y lanzard
& ese mercado dentro de cinco afos. Aunque parezca fdeil, dar con
0808 elamentos reguierse de un andlisis sistemdtico. Lo mds fdeil
seria pensar que da lo mismo ofrecerle al usuarioc un auto deportf
vo que una camioneta. Zmpero, las caracterfaticas gua cada segmen
to busca en un vehfculo suelen ser diferentes. De ahf que se tra-
te de definir el tipo de autoodvil que eatardi en poaibilidad de -
lograr un éxito en ventas dentro de cinco ados, al ubicarse en la
mente del consumidor frente a la conpo'ttnota prevista.

Esen esa parte del proceso -determinado ya el segmento al que se
dirigird la nueva creacidn- cuando se Ienera un plan bdeico de -

producto. Este detine al vehfoculo en todos sus aspectos: desde su
tamailo, peso, economf{a de combustible, tren de fuerza, requerimien
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tos de s:guridad, ignicién y aceleracidn, haista el estilo y la ima
gen que se8 leé quiers imorimir. Por sujuesto, tambidn necesita esti,
marse el costo para definir posteriormente el precio.

omn plan eB sometido a laz Jiversas partes de la compaifa que -
intervienen en la oreacién del automévil. A partir de ahf, los en-
cauadoi de la publicidal «10s8 redactores de la Agencia Bozell-~ se
preoctupan por crearle la imagen y el sunﬁmtenﬁo correcto ‘entre el
segmento al que se iirige.

De lo anterior se saca en conclusidn que para definir metns pue
blicitarias se necesita informacidn basada en la investizacién, 2x
periencia y buen juicio referentes a la mercancfa, los mercados, =
los motivos, los mensajes, lo8 medios y las medtd.s en cuestién, ~

rartiendo de esta secuencia rinamente aliterativa Colley dice:
"La informacidn debe traducirse en estrategia, la estratezia exore
sarse en térninos de metas. La medicidn ae hnce entoncaes factible®.

(s}
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PREFUYDUITTO,

Una vez que
cer el papel y
aproximada con
ra publieidad.

se definid la audiencia objetivo, se debe estable-

el alcance de la pubiicidad, incluyendo una gama

respects a la cantidad que puede presupuestarse pa-

Existen diverszos métodos que Se utilizan para detar

minar cudnto se habra de invertir en La campaia. ™n el siguiente -

cuadro se presenta un panorama general de los principales métodos

que 8e utilizan para determinar el presupuesto.(8 )

MET000S DI PRESUPUESTACION

Método

Varacteristicas

Limitaciones

Porcentaje
de las

ventas

EL presupuesto se

determina utiiizan-

do un porcentaje fi
jo de Ltas ventas, qua
con frecuerncia se ba-
8a en patrones pasaw
dos de erogacion.

21 método es muy arbitrarie
¥ puede producir un presu-
puesto que sea demasindo =
elevado cuando laz ventas
son elavadrs y demi8izdo -
bajo cuando Las vantas sean
bnjag.

Paridad

comparati a

El presupuesto se ba-
sa en gran medida en

" lo que la competencia

hace.

Puede haber otras diferencias
en la estrategia de mercado~
tecnia que exigen diferentes

niveles de dresuvuesto.

Objetivo
¥y
tarea

Se fijan objetivos y
despuds 8¢ determinan
las tareas '(y sus cos
tos) necesarios para
Lograr ios objetivos.

31 aspecto mAs importante de
la utilizacidn de ezte mdtod
es decidir los objetivoa apro

'piadoa. de manera que la me-

dicién de los resultados es
importante.

(CONTINUA)
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Mévodo Caracterfsticas Limitaciones

Modelos de ElL presupuesto Se deter Aquf cabe preguntarse si

presupues- mina a .stravés de uri m_&- s las relaciones que se -

tacidn todo computarigado, que cuentran en el modelo -
con frecusncia se ela- son corrsctas? Y, si es
tora a partir de undli- asf, ise aplicardn en -
sis de datos histéricos. el futuro?

Ejeaplos

Los modelos anteriores ofrecen alternativas viables para la de-
signacién de un presupuesto aceptable. Zn el caso de la campafa -
del automévil SHAX0., Be suede apreciar que sl modelo fue orrace
la mejor opcién es el de onjetivo y tarea. Isto 8e puede sustentar
on el hecho de gqus el producto, como elemento nusvo dentro del mer
c¢ado, requiere de objotivoé ands .12remiveos en cuanto 3 1las tareas
promocionales.

Retomando loe conceptos plasmados en el capltulo anterior, se
puede observar que en la etapa de introduccién una de las mejores
opciones para productos como el SHAUOW es la estrategia de pene-
tracidn ambiciosa, la cual consiste en lanzar el producto a un ~
precio acoesible y con una fuerte promocidn intentdndose una ra-
pida penetracidn en el mercado y por ende mayor participacién del
gisao.
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Para el personal de la agencia de publicidad B Z7LL, la_ astrate
gia creativa es quizds el segmanto mds importante de la campafia =
publicitaria. .

La estrategia creativa debs abarcar cuatro segmar'mos-“

- El grupo objetivo.

- £l posicionamiento.

- La plataforma de texto (copy}
- El tono y la ejecucién.

Cada uno de e3tos elementos responde a preguntas bien definidas.
La primera “;A quién vendexr?" describe al grupo objetivo. La segunda
".¢8mo vender?” es la declaracifn de nozicionnmiento. La tercera -
';qué vender?® identifica la plataforma de texto. La cuarta "Foraa
ae vender®, constituye el tono y la ejecucidn. C

» El grupo objetivo me compone de los ushartoa y de la gente a culen
ae pre{ende dirigir el mensaje., Puede definirse por elsmentos democ=-
gréficos tales como la edad, el ir.resa, 1a sducacién y el tamafio &
la familia. Otro método parAa determinar &l grupo objetivo es divi-
dir el mercado en segmentog con base en loz vrincipales bpeneficios
que se8 pretende buscar, para luego desarrollar el nroducto y diri-
&ir la publicidad hacia uno de estos grupos. .

El posicionamiento se definé al situar el producto o sarvicio -
en relacidn con la coapetencia, .3f{ coms .on 1x hoante del- gripe ok
Jativo. El positionamiento Se debe determinar antes ce crear la -
publicidad (mensaje) ya que serd lm identificaciédn del producto -~
ante el pdblico. Un slemento que va asociado a la identificacidén
del poalclonamieneo es el slogan; éste busca incorporar esa frase
en la mente del consumidor. Para la elaboracién del slogan se rea-
lizan una serie de frases publicitarias conteniendo los puntos de
venta que indican la promesa bdsica del producto..
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Lz plataforma da texto se divide ex doa sagmentos: el arimero -
es el argumento bAsico de venta. Este constituye una definicidén de
los principales beneficios del producto o servicio, y debe estar -
redactado en el menor mimero posible de palabras y en forma origi-
nal. Por otra parte, el argumento bdsico de vents debe vendor ~l7io
provechoso, no 88lo una caracter{stica, esto resulta provechozs si
‘se toma en cuenta que dicho argumento debe incluirse en toda 1z ou
blicidad y en ocasiones por a%os, no importando que los aviros nug
dan modificarse periddicamente.

El resto de la plataforma de texto @3 'el por qué”, o sea 1la -
informacidn de apoyo qua resjyalda el argumento bdsico y secundario
de venta, El por qué es generalmente el texto bdsico del aviso im-
preso y-la informacidén de apoyo en el radial.

Los dos Ultimos puntos de 1a estrategia crsativa =on el tono ¥
la esjecucidn. Estos elementos determinan la forma de pragentar 21
mensaje ante el piblico. Por ejemplo.I se puede hacer uso ds un len
guaje irénico, elegante, formal o autoritario pars manifastar el -
tons apropiado del anuncio y realizar su ejecucién denendiendo de
las caracter{sticas de la empresa. Por lo seneral las enpresanm —-
econdmicamente fuertes siempre hardn uso de “randes espacios y de
las mejores técnicas de nrroduccidn.

Cuando se confronta la publicidad con la estratesia creativa,
¢8 menos probable que se hagan avisos en lugar de campaldas. §i el
mensaje se basa en la estrategin ereativa, ondn aviso incluird el
argumento bdsico de venta y reflejard el posicionamiento adecundo.
De esta manera, los avisos (mensajes) se dirigirdn al publico in=-
dicado y tendrdn el tono y la ejecucidn apropiados.
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Bozell, Jacobs, Kersyon & Eckhardt
GUIA PARA ELABORAR ESTRATEGIA PUBLICITARIA
CLIENTE: - PRODUCTO/MARCA: FECHA:
FUENTE DEL NEGOCEQ

GUIA: jDe dinde provendrdn fas ventas o el aumento de las mismas; de nue-
vos usuanios, de marcas de competencia, de ubuarnios actuales o de

usuarics de otras categorias?

DISCERNIMIENTO CRITICO (LINEAMIENTO FUNDAMENTAL)

GUTA: la publicidad es mds persuasiva cuands so basa en el entendimiento,
conocimiento y/o semsibilidad de fas creencias y prdcticas del consu
midor, En este caso cull es "el discernimiento caitico™ (um solo penm

samiento) .

POS1CIONAMIENTO

GUIA: Definin {una sola idea) cull es el comcepto que quexemos dejar en
La mente del consumidor sobre el producto o seavicio.

GRUPO OBJETIVO

GUIA: La informaciln demogrdfica es esencial, pero sola es .insufuciente.
Debe incluir comentarios suscintos de actitudes, estilo de vida, hi
bitos de uso, sistem de valoxes, decisifn de compra, efe.

MARCO DE COMPETENCIA

GUIA: Listan las marcas primcipales.

OFIGINAZ EN LAS PRINCIPALES CIUDADES DE NORTEAMERICA, EUROPA, SUDAMERICA, AUSTRALIA, AFRICA, MEDIO ORIENTE ¥ ASIA PACIFICO



=127=
Bozell, Jacobs, Kenyon & Eckhardt
e 2 -
OBJETIVO DE LA PUBLICIDAD
GUTA: Aceiln o actitud pyicoligira que buscamos del grupo objo;u'vo.

BENEFICIO CLAVE

GUIA: JCuil es el pensamientp clave para que el gaupo obgetive actie o Lo-
me Lo actitud que se deada? Puede habex beneficios nacionales o emo-
eionates. No confundin con caracteristicas de producto.

ABC'S PUBLICITARIOS (APOYQS AL BENEFICIQ CLAVE)

GUIA: Apoyos al benedicio clave Que deben .incluirse en publicidad de T.V.

o radio, aunque sea impEieitamente.

TONO
GUIA: Definin [en casod necesarios| &a ambientacidn, cardetex, ¢siado de
&nimo, etc. del paoducto.

CONSIDERACIONES EJECUCIQNALES

GUIA: Cuando aplica, guias neccdarias con aespecto a da cheacidn efecucio- -
nat.

OFICINAS EN LAS PRINCIPALES CIUDADES DE NORTEAMERICA, EUROPA, SUDAMERICA, AUSTRALIA, AFRICA, MEDIO ORIENTE Y ASiA + ATIFIGC



Bozell, Jacobs, Keryon & Eckhardt

CHRYSLER BE PEXICO
ESTRATEGIA PUBLICITARIA 1990
CHRYSLER SHADOW 6TS
POSICIONAMIENTO:
EL UNICO AUTO SPORT DE ALTO PERFORMANCE EN MEXICO.
GRUPD OBJETIVO:

HOMBRES DE 25 A 35 AROS DE EDAD, DE CLASE ALTA QUE BUSCAN PERFORMANCE, TECNO-
LOGIA AVANZADA Y DISERO SPORT EN UN AUTOMOVIL.

MARCO COMPETITIVO:

- NISSAN HIKARI TURBO

- W 60LF 671

- T. BIRD MANUAL

~ CUTLASS EUROSPORT MANUAL

OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD:

COMINICAR QUE EL SHADOM GTS ES EL MAS RAPIDO, PERFORPANCE AUTO SPORT EN MEXI-
co. :

BENEFICIO CLAVE:
CONFIERE UNA IMAGEN EXCITANTE,JOVEN, DINAMICA A SU DUERO.

JULIO 31, 1989,

-geT~



Bogell, Jacobs, Kenyon & Eckhardt

SHADOW GTS (CONTINUACION)
ABC'S PUBI ICITARIQS:
- PERFORMANCE Y MANIOBRABILIDAD SUPER_IOR_ES CON UN HUEW MOTOR 2.5 L. TURBO
CON INTERENFRIADORES, INJECCION DE COMBUSTIBLE Y 160 H.P.
- BELLO DISENG DEPORTIVC.
- FRENGS DE DISCO EN LAS CUATRO RUEDAS.
~ CALIDAD QUE SE TRADUCE EN VALOR CHRYSLER.

Ton0: .

- DRAMATICO Y EXCITANTE.

- AGRESIVO "MACHO®,

- INFORMATIVO DE LAS CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO.

-6 1=

JULIO 31, 1989,
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5.5 DAISION CON _RESPRCTO AL MENSATE.

J)u}puta de concluir la estrategia creativa ae puede preparar el
pian creativo. Lr estrutegia creativa proporciona detalles sobre -
el grupc objetivo, el posicionamiento de la mmroa, la plataforms —
de texto (la cual conatitvye el mensaje publicitario bésico), y el
tono y la ejecucidn. E1 "lan Creativo a los pormenores de los avi
808 micmos, ya sean para radio, televisidn, prensa o cualqui=r otro
tipo de publicidad empleada.

Z1 objetivo tundamental del departamento creativo de 1la agencia
(Bogsll) es crear un beneficio que sl producto otfrszoa al conmumi-
dor. i no existe tal benaficio, posiblemente el anuncio serd recor
dado, pero no inducird a ensayar el producto. Por lo tanto, es reco
menduble poher de reiieve los beneficios y no las caracterfsticas -
ded ptoducto.

Una vez que B6 ha creads un beneficio clave para sl producto es
necesario lograr la retencién del mensajs por parta del receptor.
Los cuatro requisitos indispensables para lograr una m&xima reten-
cidn o recorudacién en la publicidad son: Simplicidad, ori~inaliiad,
credibilidad y longevidad, Por otra parte, el impacto del mensaje
depende no solamente de qué es lo que se dice, sino también de cédmo
86 dice, Para orientar el desarrollo de la ejecucién del mensaje,
el publicista usualmente prepara un enunciado de la estretegim del
texto, en el cual S5e describe el objetivo, el contenido, el apoyo
¥y ol tono del aviso deseado.

L& tares de la gente creativa es enceontrar un estilo, un tono y
un tormato que contribuyan a la etfoctividad de la sjecucién del -
mensaje.

Cualquier mensaje se puede realizar por medio de diferentes ea-
tilos de ejecucidn, tales como:

L.~ Situacién de la vida real. Este suestra una o nmks piraoma

quienes estdn usando el producto en una situacién normal.
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Z3%ilo de vida. Infatizi cdmo un naroducto concuerda con un
astilo de vida.

FPantas{a. Crea fantasf{a alrededor dsl producto o de su uso.
Sentimiento o imagen. Constituye un sentimiento o una ima-
gen con reapecto al producto, tal como belleza,amor o se-
renidad. ’

¥usical.- Muestra a una o mds personas que cantan una can
¢ifn o una rima relacisnala con el priducto.

S{mbolo da personalidad. Jrea un personnje oue representa
o personifica al sroducto.

Paricia técnica. Muestra el cuidado que la compafifa ejer—
ce ¥ la experiencisa qu= tiene al seleccionar los ingredien

. tes o materiales jara ese sroducto o en su iatricacidn.

d.-

Yum

Evidencia cientffica, Presenta una encuesta o evidencia -
cient{fica de quo 8e oreriere tal narca sobre las demA=.
Bzidencia testiqonianl. Representa una fuente Alt~Tente =

- creible o agradable aprobainio el producto.( 7}

antes

de en:irar en detalles sobre la sreparacién del anuncioc, -

es aconsejable discutir bravemente robre cué asnectos deben tomar

en cuenta les publicistas para que el anuncio en particular sai -

efectivo. Por lo tanto, el redactd>r o 'capy™ dabe contestar tres

preguntas bisicas:

- &Quq estoy anunciando o vendiendo’ el redactor de textos rdebe -

determinar qué existe en el producic au: sea inherente a un deseo

del comprador potencial; ya que, en realidad, no estd vendiendo el

producto

to.

sino lo que el mismo puede hacer por el comprador prospec

= ;A quién le estoy anunciando o vendiendo? Debe asegurarse de qui_é'

nes son los prospectos para el producto, qué €3 1o que quieren, =-

quiénes influysn en el.ios para hacer s=us decisiones, y cudles son

los deseos de estas personas.
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=" ¢Cufl es ia mejor forma para que yo haga Llegzar ee=te mensaje, o
concepto en mi lector? Una ver que se han respondido las interro-
gantea anterioree, el redactor debe decidir cudl ez 1a mejor forma
de unir al produoto y al prospecto. Es deocir, oudl es la mejor mae
nera de hacer llegar su ideal al cliente prospecto. (8)

Las respuestas a estas tres preguntas proporcionardn le idea -
bésica para los textos de la campafla, tanto para los aedios impre
208 COomO para los electrédnicos.

Una ves que se han supsradce lus cuestiones anteriores, se pro-
cede a la elaboreocién de los materiales ds apoyo para la campafla
publicitaria; sstos materisles son el resultado de la estrategia
creativa y de los eatudior anteriores. Todo trabajo a realizar -
debe 1leVar un proceso; ahora se abordardn individualmente cada
una de las téonicas que 8on necesarias para la consecusidn del -~
mensaje publicitario, ya sea para prensa, revistas, redio o tele

vieién,
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S.0 PRAOSZO DV ELASORAZ'ON D% LA S\pily DI BTNCA 6 RIVIRTA,

La publicidad de un aviso impreso puede ser exitosa, sismpre y
cuando tenga los suficientes apoyos vieuales e informativos de lo
que Se vaya & emitire.

CUomo se axjuso anteriorments, el creativo (cop:r)‘ se encarcard -
ds elaborar la idea de dicha comunicacién basdAndose en los resulta
dos obtenidos de ln® investigaciones realizadas por el departamen~ -
to de dercadfotecnia. Una vez definida, transmitiri la idea al depaz
tamento de Arte qus se encarzard de bocetar y presentard un Layout
(ilustracién) que contenga los principales puntos del mensaje.

La comunicacidn grifioa en la publieidnd, permite al departa-
msnto de Arte hacer uso de innumerablec racurcss: sipasraffac, fo-
tos, iluztracisnes, pantallas, maxrzs3, 1lin2az, colaras...

Por lo genpral, 5 °5 anuncis 4s arensa e comnona des
Cabeza. .

El encaberads debe ser cla:n, delinide cor-ntene:- toda la his-
toria dal amincio; incluyendo 21 nambre nrincinal y la =remesa Td-
sica. idemds, dabe de condensarss lc mir posibtle con el fin da lo-
grar cantar el inserds del lactor desde el nrimer momentc.

Generalmente el enc2bezado contiene una promssa bdsicw, gue en
su aspecto medular incluye la expresifn publicituria. La cabeza -
del anuncio debs decir al lector qué hacer y qué ganard con hacer
10.!9! Por otra parte, es rnecesario recordar que ademfis del conte-
nido se debe cuidar su tamajio y present-cidn, ya que astos elamen-
tos le dardn vistosidad y lo difersnciardn del toxtg.

Texto.

Se utiliza para desarrollar los coz.weptos de 1la cabesa; ademds,
tiene como obligacidn complementar la informacidn que el encabega-
do contenga, éste puede ser descriptive, argumentado, humoristico,
en forma de testificaciones,de didlogo, o bien puede ser narrativo.
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Cualquiera da estas forgwas que tome el taxto, debe llevar cono
finalidad el crear ventas, ya sea de inmedirto por la persuzsién o
el convencimiento, o & un plazo mAs largo a través de la creacién
de una imagen o un prestigio acocizdoz al producto ¢ Sservicio sue
se anuncia.

Ilustracidn.
La iluatracidén de un anuncio contrituye a aumentar el &xito dgo

los encabeszados, textos, slogans y firmaa. Congiste en conuniear -
rdpida y eficaziente una idea del mensaje gue se emite, atrayende

¢ interesando al piblico en los encatezados y el texto. idemfs de
atraer, la ilustracidn tiene como funcidn hacer m4ds crefble el amun
cio. '

Hay diterentes técnicar de iluatracidn, las cunlas llevan difee
rentes finalidades y caracter{sticas, Dentro de las nis comuncs ze
encuentrang - s:) Ia fofogrn!‘ta que dard mda realismo y autenticidad
a la prueba del producto: b) =1 trabajo artfstico que wronorcionar4
la exageracién deseada de las caracteristicas del produ;:to o sarvi
cio, tratando de lograr una imigen mds amplias c) La caricaturi -
queconstituye una forma memorable, repregentando una calidad de -
humorismo; d) El disgrama gue es otro trabajo artf{sstico con ilus-
tracién poco complicada de productos complajoz, deruestra de mane-
ra sencilla las caracteristicas del producto o servizios e) =1 co-
lor que es de vital importancia en la gublicidad dentro de los ma-
dios impresos, ya que estd cargado de alusiones veicolézicas y mo-
rales.

Firma y Slogan.

Loa 8logans y firmas son la fdentific¢acidn de las marcas, las -
cuales identifican al producto o servicio. Segin André 7ide, escri
tor francés, la palabra slogan designa “una fdi‘mla. concisa, fdcil
de retener en razén de su brevedad y fdcil de afectar a la mente
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de quien lo aprende.” (10} Las firmas o slogans dan la continuidad
a la caxzpardia por el tiempo deseado: ademfs, es impor ‘~te clasifi-
car los slogans sobre el tipo de mensaje que se emitiri, ya que =
éste reforzard y raconpensard al producto.

Para el éxito del slogan se requisren tres aspactos fundamenta-
les: brevedad, tdcil de memorizar y debe captar la ;aeenetan- Es per
ello que debe ser fAcil de recordar, ayudar a difersnciar-al pro-
ducto y provocar curiosidad. Por Ultimo, debe tener ritmo y acom-
paflar a la firma del products.

¢oncluidos loe textor para el aviso comercial, el departamento
creativo de la agencia se los presenta al departamento de arte, -
quien realigard un prehoceto consistente en diversos trazos, mis-
mos que se modificardn ponteriormente con el fin :1e encontrar el
mejor layout. vesnuls se realizari el boceto con el layout con ma-
yor claridad ¥y con la distribuciSn raal de los elementos del anune
cio, éste serd al tamado que tce pretends publicar ya con todoxn loc
de.2zlles; por ejemplo: el colorido que mayor atractivo puedn fqr -
nl rensaje, el tipo de latra jue mds e prefte gire su estilo [ =
lectura, el eguilibrio ép.ico de los elamentos, la wreporcidn dsa
los espacios en blanco, su contraste par:z hacerlo cue rasalte y fu
sencillez para no hacerlo complicado.

Las funciones bAsicas del kocato =on:

- Ayudar al creativo A visualjzar eficazmente logs slementos que - -
componen el anuncie y distribuirlo er el orden nds 1daico y atrac-
tivo.

- Contribuye nara que los ejecutivos dclla agencia y los anuncian-
tes 8e den cuenta del aspecto que tendrd el anuncioc ya publicado.
- Sirve a fotégrafos, tipdgrafos, iluétmdorea Y al Depart=mento -
de Produccién de impresos de la agencia como gufa de realizacién
del original. '
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- Dan agilidad y dinamiemo al proceso'. creatlvo y dan oportunidad
al Director de Arte para realizar nuevas ideas.

Una ver qus el cliente {amunciante) aprobé el texto, el boceto
y el tmﬁndo de arte, el anuncio estard listo para su realizacidén
de ortgxni:l.. el cufl consistird en llevar a cabo los siguientes pa
sos: '

1) Desterminar la tipograffa (tamafio y estilo). -
2) Potograffs o ilustracién (cualquiera de las dos).
3) Retoques art{sticos (checando formatos).

4) Correcciones de textos e imdgenes (comporicidn).

Existen dos formatos bdsicos de periddicos: tamaflo stendar y -
tamaflo tabloide. Pueden existir diversos l=rgos y anchos en los -
tabloides. Los tamados mds comunes de anuncios de prensa son: pla
na completa, robaplana, media plana (horizontal o vertical), cuar
to de plana ¥ oeeavo de plina. El tamafio mds comin de una revista
e3 21 carta (21 5 por 28 cms.) aunque estas medidas pueden variar.

Posterior a la elaboracifn del original ya checado en todas sus
partes y llevando la aprobacién del cliente, se enviard al departa
mento de produceién de impresos para que proceda a realizar las co
plas fotogrificas, grabados, selecciones de color, iapresiones, o
cualquier material solicitado.
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REVISTA
SHADOW

La mis espectacular presencia
&n revistas, en 10
wersiones 4 planas, deblepinna
¥y una plana,
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5.7 ELEMENTOS ¥ DESARROLIO OE LA CAMPATIA DE RADIO.

El radio es un medio ideal para completar la publicidad impresa:
poraite reforzar y recordar al piblico los conceptos importantes de
la comunicacién publicada en prensa o revistas, o difuniida median-
te televisidén o folleteria. El radio tiene un imoortante efzcto aca
mulativo, ideal para crear y mantener una imigen ante el ‘miblico, -
por lo que su frecuencia de transmisidn es fundamental ( no sirve -
de nada contratar uno o dos anuncios al dfa)., Fn radio fe debe ser
insistente y repetir el mensaje en diversos horarios a lo larro del
dfa. En casi todas las estaciones -seleccionadas en relucién al gru

' po objetivo- los “spots" deben durar 10, 20, 30, 40, ¢ ©0 segundos.
Ademés'algunau ofrecen descusntof ezpecialal por pijuet23 y, en 2Al-
gunoss casos, patrocinios de prozramas y de evaniss especialas.

El radio cuenta co.n recursos sonoros que complementan la vo0z ==
del locutor y rodean el anuncio al crear toda unn Atmdnfar:: sonie
dos ambiantales, efectnog especiales de monido, misica para llamar
la atencifn, hacer uso de pausas o0 usarse como foudo 1 1A voz. Ta
ventajn de sste medio es que permite cue el radis-escucha utilice
su imaginacidn, lo que hace que sea mds sencillo crear ambientes y
situaciones.

Le misica debe usarse con asesori{s adecunda, ya gue en nuchos
casos deben pagerse derechos y regalfas a compositores, interore-
tes y compaiifas grabadoras por sus usos comerciales.

Con respecto a los textos para radio, estos siguen un plan gra-
matical menos rigido que los impresos. Emplean frases y sentencias
fragmentarias. Las palabras breves y f4ciles de pronunciar son las
mejores. ElL mutor de anuncios para radio debe enmplear dos métodos
para estimular al radioescucha a imaginarse 1o qua no se transmite

" en la audicidén: la escena y ‘1A pintura con palabras, Los Sonidos =

. familiares ayudan a evocar la escena en 1a mente del radioescuchn,
por ejemplo, la sirena de los bomberos o 1la campana de unaiglesis.
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Lo gue se conoce como pinsurt con palakrns congtituye el método de
presentar ilustraciones por radio, donde no cabe trabajo artistico:
con las palabras se describe vf{vidamente el producto.(Il)

Las palabras clave y los nombres més importantea deben repe-
tirse con relativa frecuencia, a fin de tener la aoguridad de que
el raiioescucha 1las ha ofdo partectamente.

La realizacidn de los toxtos de radio pueden ser de las siguien
tes tormas: ’

Ritmado y cantado.

Lleva una tonada pegajosa aue pueds o no Lievar musica. En el
segundo caso, puede ser 24lo un texto rimado.

Narracioén.

Contiene una historia que contar; puede ser dramdtico, humorfs
tico o bien rultural, pero es importante gue el texto vaya rela-
cionado con el producto; es dacir, que contenga una motivacidn.

Diracto.
En §] interviene una sola persona sin apoyo de ningdn recurso

especial, 88lo del lenguaje correcto,

Personalidad.

Se presentan a manera de testimonio, por lo general asociado a
un personaje célebre o popular.

Una vez que se ha concluido el texto, es necesario para su
elaboracidn, un(os) locutor(es), un :.jeniero de sonido, el guiédn,
el tema musical y un supervisor de la produccién, el cudl checars
el tiempo y la forma de reflexién del 'pnnaaja. ' .
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RADIO

“Potencia”

BROOK: Chrysier Shadow GTS - Turbo es perfarmance...

SFX: SHADOW

Performance es alcanzar velocidades maximas sin perder {a caima.
SFX: ;SHADOW!

“Inyeuién Blectrdnica”™
BROOK: Cheysier Shadow GTS - Turbo es performance...

SFX: SHADOW
Performance es mator TurboChryster con inyeccion electronica
SPX: |SHADOW!

BROOK [OFF}: Chiysler Shadow es performance...
SFX: SHADOW

W €5 U deportiva da y amortiguadores de gas,
Sh: [SHADOW

! “Disaho™

BROOK: Chrysler Shadow es performane...

SFX: SHADOW

Performance es diserio aerodinamico que reduce a resistencia al viento,
$FX: ISHADOWA

“pval 1AR"

BROCK: Chrysler Shadow GTS = TUrbo €5 performance..,
SFX: SHADOW

Performance es 0 a 100 kildmetros en sélo 8.5 segundos.,
SFEX: SHADOW!

e il . P e i, 5
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RADIO

) Shadow Radio (10) {107}
. “&1 mie riplde”
BROOK: Chvysler Shadow GTS - Turbo es peﬂumunce
SFX: SHADOW
Performance es el automavil mas rapico oe México,
SPX: (SHADOW!

“150 Cabalios™

BROOK: Chrysier Shadow GTS - Turbo es performance

SFX: SHADOW

Performance es motor TurbaChiysier con 150 cabalios en total iibertad.
SFX: JSHADOW!

. ” "

Bauipo’
BROOK: Chrysler Shadow es performance...
SFX: SHADOW

Performance es el automdvil con mds equipo de serie en su categoria,
SFX: |SHADOWA

“Maniobrabliidad” .

BROOK: Chrysier Shadow es performance...

SFX: SHADOW . -

Performance es mdxima mar , gaTE y
SFX: (SHADOW!

“Motores”
BROOK: Chiysier Shadow 2y 4 puenas €5 peﬂomn\me

: SHADOW
ce es optimo o de un motor 2 2625 livos.
SFX: [SHADOW!
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5.3 2LANELCTON Y EJECULION D2 LA CiMPaAly 93 PALIVISION,

La televisién ha comprobado su efectividad como medio publici-
¥ario gracias a su amplio alcance y a su numereso auditorio., Estas
caracterf{sticas la han convertido en el medio mds eficaz, sero tem
bién en el mds oneroso. Por %tal motivo, es necesario plunear con -
detalle la publicidad en televisién realizando las siguienter ore-
guntas: Cudles son sus objetivos, es necesaria la televisidn,. cdmo
decirle, con que dura.cl.dn. con que’ imigenes, con qué voz y misica,
en qud horarios y programas va a aparecer y la ads importante, 8i
se ajusta al presupuesto.

Una vez que sa ha dado respuesata a estar interrsdintes y pue ce
ha convenido en la necesidad de utilizar = 1la :elévisisn cono medin
de promocibn, el copy deba crear en el texto, cierso clima, tra2ns-
micir un mensaje de ventas e invitar a la accién en una histo*iq
cuya duracidn menor serd de 10 segundos y la may-r de §0 segundos.
Esto quiere decir que el texto debe limitnrse a un solo mensaja, y
que la parte principal del mismo es de cardcter visuol. Fl comer-
cial debe adoptar 1la forma de guién cinematogrifico, en dos colum-
nas verticales paralelas. La de la deracha lleva como tftulo Audio
¥ la da 1a izquierda Video. La primera contiene el texto anuncia-
dor, el menzaje ds venta y 1los efectos deseados de sonido (é&stos -
en letra maydscula). En la segunda, o columna de video, van las -
instrucciones del autor del texto(tambifn en mayizmculas) para el
artista y el director, respécto a lo que va a sroyectarse en la -
pantalla. Después de revisado y aprobado el guidn, el copy lo re-

~mite al director artfstico quien desarrolla la parte del video en
el Story Board (tablero visual del argumento). El Story Roard es
un tablero tmprcho con una serie de recuadros dobles. ElL superior
generalmente en !‘qma de una pequeiia pantalla de televisidn, sirve’
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. al artista para esbozar la Secuela de las escenas que van a Apare-. .
cer. EL recuadro inferior lleva el audio mecanografiado debajo de
cada escena.

Una vez que el texto, el storyboard y la misica han sido npro-'
badas por. el director creativo, el ejecutivo de cuenta y el clien-
ta, el material es remitido al Departamento de Produccidn Audiovi-
sual, quien serd el encargado de llevar a cabo el comercial.

La produccién tanto de cine como de televisidn es un proceso
técnicamente largo, por ellc es necesario conocer qué se pretende
hacer antes de producir el comercial; el productor dasignado pars
la ejecucién del comercial, Al conocer el tema y la finalidad del
misno, dard a la agencia un presupuesto de cuinto costard 1la pro-
duccidn conteniendo todo 1o indizpensable para su elaboracidn.

L produccidén s un sroteso muy laboriosc que contempla tres
pusos vitales. .

1) ?reoroduccidr;.

Jonsiste en hacer el trabajo necesario antes de 1l produccidn .

en &1 se preparan basicamente los siguientes puntos;

- Zstudio de tomas en el storyboard.

- Huscar y elaborar el set de filmacidn.

- Jonocer las costumbres del producto o servicio.

- gatudiar las demostraciones de los textos.

- Seleccidn de modelos.

- ¥studiar las mejores ofertas de las compafifas productonras.
= Obtener las aprobaciones legales,

~ Caracterf{sticas de la filmacidn (videotapes de 3.5 mm. )

2) Produccién. ’
Consziste bdsicamente en la filmacidn formal del mensaje conforme-
& lo estipulado en la preproduccién. .



=141=

3} Postgroducctdn. .
Es donde s2 hace la edicidn de 133 tomas realizadas en la pro=-

duccidn, conteniendo fa.mbién el sonido y las imidgenes necesarias
para tener un buen comercial. En eata fase se realizan las correc—
ciones de color o la generacidn de caracteres gue nacesite el anun
cio. : .

Dentro de toda produccidn es importante estar prevenido con tres
buenas tomas de cada corte; ademds, es bueno checar diferentes dn-

gulos sisapre y cuando se siga el storyboard y tratar de mejorarlo.
(12)
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TELEVISION

Shadow
T.V. 30" “Disefio”

MUSICA

8ROOK (OFF):
Chrysler Shadow es performance.

Performance es funcidny diseno que
deja atras a los demds,

SFX:
SHADOW

Garantia Chrysler:
El valor de Ia calidad.
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TELEVISION

e

; /1/:

Shadow 2y & puertas CHRYSLER SHADOW (2 y
f yalto 4 puertac}
T.V. 60" “Plloto” POSICIONAMIENTO!
MUSICA Y EFECTOS AMBIENTALES  ypy

de or su
BROOK {OFF): 2 yi p Mogi
“Performance” es Ia mejor palabra para *
definir al mejor automévil Chiysler  GRUPO OBJETIVO:
Shadow . ™ bresy mujeres con
Perl e es mar bilidad... &5 " hid
alto rendimiento de un silencioso mo-
tor 22 ¢ 2.5 tros. ABC'S PUBLICITARIOS!:
Performance es Chrysler Shadow, el -Taulmlmor::.::ny fabt,
auto can mas equipo de serie ensu A aaanda tecriologia

categoria,

€nsuversidn GTS-Turbo & 2y 4 puer-
tas Chrysler Shadow es performance.,

Garantfa Chrysler:
Elvalor de |a calidad.

T.V. 30" "osa”™
BROQK (OFF]:
Chrysler Shadow es Performance,

Performance es alto factor de capaci-
dad, eficlencia, desempeno. Enelauto
con mas equipo de serie en Su cate-
goria.

Garantia Chrysler:
Elvalor de Ia cafidad,

T.V. 30" “Hombra”

BROOK (OFF):

Performance es maniobrabllidady alto
rendimiento de un poderaso motor
220625 litros.

Garantia Chrysler:
€1 valar de 1a calidad,

- Prestiglo, strtus
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TELEVISION

Shadow
T.V. 20" ‘Teaser’

Satr—

CHRYSLER SHADOW GTS
POSICIONAMIENTO:

El p deunp & portiva mis ra-

tivo pldo de México.

MUSICA YEFECTOSDE UNAUTOA  GRUPO OBJERIVO:

GRAN VELOCIDAD Hombres de 20 a 35 ahos, de

MUJER: aftos Ingresos, que buscan alto

jShhhhhhnt rendimiento, emocion y un es-
tilo deportivo.

BROOK {OFFL

Et proximo 2 de octubre usted sabra
io que es performance ...,
Chrysler se fo dird,

MUSICA REMATA

ABC'S PUBLICITARIOS:

Ridady ¥
tosuperior, motor TurboChrys-
ler con inyeccion electrdnica
de bustible y 150
de fuerza.
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TELEVISION

Shadow GTS-Turbo
T.V. 60" “Mexicall”

El performance de un lanzs-
miento

MUSICA Y AUTO A GRAN VELOCI-
DAD

BROOK (OFF}:
Chrysier $hadow G TS es pertormance,

Petformance es motor TurboChrysler
con 150 caballos en total libertad,

P 1Ce €5 mani

Performance es 0 a 100 kilémetros en
s8lo 8,5 sequndos. Es alcanzar velaci-
dades maximas sin perder 1a calma,

Shadow GTS,
(ef automdwil mas rapido de Méxicol

Garantla Chrysier;

El valor de la calidad.
MUSICA REMATA
T.V. 30" “pPista™
MUSICA

BROOK [OFF):
Chrysler Shadow GTS es performance...

SFX:

AUTO A GRAN VELOCIDAD ENPISTA
Performance en ef automévil mas ra-
pido de México...

Shadow

SFX:
AUTO A GRAN VELOCIDAD

Garantla Chrysler:
Elvalor de la calidad,

MUSICA REMATA
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5.9 DIUAPROLIO_QE LA GAMBAZA 0% DHRLTCTDAD EYTSRIOR.

EL anuncio exterior o "bill board" es una pleza pubiicitaria -
urbans que busca llamar la atencidn del piblico {principalmente
de automovilistas que estdn circulando) con un mensije corto y ~——
claro.

El anancio exterior puede colocarse en tableroe especialmente
inztalados para ello por compaiifias que prestan sus servicios di-
rectamente sobre paredes de edificios que, por su ubicacién, re-
sultan iddales para sllo, Las compafifas que rentan estos espacios
por lo general dan también el servicio de pintar los anuncios.(13)

Existe otro tipo de publicidad exterior impresa mediante la =
técnica de merigrafia, pero su costo es muy elevado y se justifica
8610 #i se hace un mimero considerable de tableros. En la publici-
dad exterior la comunicacidén tiene que ser rapida y sencilla, por
lo tanto es fundamental la economia de 1los elsmentos: pocas palae=
bras(de 3 a 8) para la cabeza (generalmente no se usa mds texto).

Hay diferentes clases de publicidad exterior, éstas son:

« Cartelera standard con luz y sin luz (3.60 x 7.20 mta).

- Cartelera espectacular (3.60 x 12.80 mts.).

- AnUNcios espectaculares lumincsos a bape de luz fija y de movi-
wiento.

- Uarteles en el exterior de camiones de tranrporte urbano y carros
de alguiler.

- Refugiatones (refu3ios viales de peatones).

Las reglas bésicas para el diseflo de una buena cartelera ron:
= Fuerte identificacion del produocto.
- Copy breve.
= Palabras cortas,
= Gopy legible.

- Ilustracidén grande.
= Colores llamativos.

-~ Pondo sencillo.
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ror &ltimo, es recomendablie seleccionar avenidas o calles impor
tantes, con altos niveles de ciroulacién (de preferencia en la zo-
na donde habitan los consumidores potenciales}).
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5.10 ELARORACION D® LA CAMPANA DE PURLICIDAD DTRFCTA.

kste tipo de publicidud se vale de una amplia gama de elementos,
tales como: tolletos, telegramas, catdlogow, cartus personales, tar
jetas postales o volantes. Estas bien pueden definirse como todo -
anuncio impreso, pero la diterencia de ellas es que su publicidad-
es directa, es decir, se envia al consunidor potencial del que se
conoce su nombre, direccidén, actividad, nivel social y que se pre-
sunme puede influir en la determinacién de compra de un producto. =
Tiene como principnl caracterfntica, permitir proporcionar mayer -
cantidad de informacifén, mejor dosificnda y méds dirtegida al asunto
qhe interesa comunicar. Por otra parte, hay un minimo de desperdi-
cio publicitario, ya gue 8ste es selectivo por encontrarse estati-
ficado. Su Wnico inconveniente es que su conto es mis elevado.

En la publicidad directa las posiblilidades de disedo son may .
amplias y dan mayor oportunidad creativa, ya que se pueden escoger
tamailos, tipos de pupel, colores, dobleces, cortes en el pap=i con
dictintas formas, ete.

Para Lu iniciacidn del proceso de remlizacidn de publicidad di-
recta, se toman en consideracidn varios pasos importantes segin -
gsea el casos
- Determinar el nimero de personas a impactar,

- Elaborar lan Liste de personas, actualizar al maximo, con nombres
Y direcccioness

= mpresién del numero de piezas necesnrias, con soures respectivosn
€n Su CABO0.

- .ecanografisar o e:.cribir manuscrito log sobrer.

« Enviar las piezas, ya sea con timbrado o franguezdo de sobrea,

= bLlevar un control del Indice de respuestas a esta publicidsd.

La elaboracidn de textos en toda 1la publicidad directa tiene -
diferentes tratos, segin ia caracterfstica del péuducto a vender
¢ anunciar, Este puede Ser persuvasivo, directo, ngresivo, de re-

fiexion o simplemente atractivo o descriptivo.
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5.11 GONFORMAGIQN = IMPLIMENYACTON 0FL BLAN DE MEDIOS.

“n determinadas ¢ riiaciones de mercado, ciertos medios realizan
mejor La ilubor de "transportar y entregar" el mensaje cuse otroe, y
este aspecto involucra la riloroffa del Nepartamento de Medios de
Bogelli:"Entregar el mensaje publicitario con La mayor efectividad -
poaible, al mayor aumero de prospectos, en el menor tiempo poeible
'y at mds bajo coamto". (14) .

En La elaboracion de una campafia publicitaria se requiere de un
pLAn de meaios, mismo que contemplia cuatro puntoe bdsicos para su
alaboracidn que son:

« ObJetivo de loa medios.

= pstrategia de medios.

= Seieccidén de medios.

= pPrecupuesto. - )

Comoc me menociond anteriormente, la estrategia creativa marca los
iineamientos que regirdn el pian de medioms, ya que de an{ derivan-
8l {0 L108) medios a utilizar en ia campafia publicitarin. onociendo
la estrategia oreativa, el Departamento de Medios recuerird de in-
formaoidn con respecto al producto, consistente en la produccién a
nivei nacivnal o local, el perfil del oonsumidor, su nivel socioeco
némico, ei costo del producto en el mercado, iaes ventas por piasas,
da estacionaiidad der producto y eli presupuesto 0on el que se ouen-
ta para la elaboracidn de La campafla.

Uaa vez que los datos son proporcionados por el cliente (0 pore
un eatudio de mercado en su defecto), se da inioio a La elaboracidn
del pian de medios marcando i1os objetivos.Estoes son definidos en -
funcién de por qué se creard un pian de medios, definiendo Lo®s ei~
guientes objetivos:

- Ubjetivas en eL mercado.— Puede selsccionar penetracién en el mer
cado, mejorar la imagen o mayor participacidén en el mercado (estos
esementod se expusiercn en el ocapftulo anterior).

~ Ueterminar 108 medios en ragén delL presupuesto y el prnducto (preE
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sa, radio, teievisidn, cine, carteles, folletos o cualnuier otro -
que se acomode &L oroducto}.

- Marcar niveies rocioecondmicos.

= Conocer el peso publicitario segdn su estacionalidad,

. Una vee delimitados iLos objetivos se procede a ia eilaboracidén -
de 1@ estrategia de medioe., Esta consiste en nacer un juicio gene-
ral sobre Los medios seleccionados y va 8iempre en concordancia con
lom objetivos especificos del plan de medios. LOS purntos medulares
ae la estrategia de medics ron:cobertura de Los medios, circulacién
de 108 peribdicos y revistas, costo por millar de cada medio selec-
cionado, ciase de medio (deportivo, financiero, familiar...), com-
paraciones de costos, consideraciones mecdnicas, frecucncia,

Cuando se ha dudo respuesta a Los puntos anteriore: re puede --
realizar la seleccidn de Los medios, la cuay c;onsiste en ia selec-
cién de oada uno de los medios a utiiizar, en La negociacidn de -
los mismos y en la cseparacidn de tiempos y espucios.

Cuando se na definido la cstrategia,los objetivos y la selec-
‘cion de medios, se establece el presupuesto de la inversién., Se
presenta primero ¢on un resumen general a invertir y posterior-
mente nse desglosa en cada uno de los medios elegidos, por porcen=-
tajes (globrles o por platas) y sus caracteristicas determinadas
por su presentacién.

- Prensa y revistas.- Plaze, medio, circulacién, tamafio, tarifa, =
costo por unidad, nimero de veces y total.

= Radio.- Plaza, medio, rating, duracién, tarifa, nimero de spots
diarios, c.osto diario, mimero de spots sermanales, costo semanal, -
peso publicitario, numeroc de semanas y costo total.

- Telavisién.- Plara, canal, tiempo, rating, promedio, mimero de -
spote semanales, costo semanal, peso publicitario, mimero de sema-
nas y costo total.
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Para comprender todo un pian de medics es necesario conocer los
siguientes elementos:
- Universo.- Total de auditorio que posee un micleo (radio o T.V.)
= Rating.=- idmero de aparatos sincronizaces a un canal o estacién
en un momento dado.
- Gosto por millar.- Cantidad de dinero que el amunciante eroga -
por miliar de personas que iupacta con su mensaje publicitario, =
asimisso, se puede formular con impactos. {personar)

-~ Pormula.- Costo por mitlar = Costo snuncio
Audiencia Alcangzada
(rating)

- Precugncia.- Repeticion de Los menpajes a través de los medios
publiioitarios.

- Niveles socioeconéimnicos.- E8 la cegmentacidn des 108 diferentes -~
perfiles de consumidores Los cuales estéan clasificados segdn su ~-
estilo de vida, personaridad, sus pretenciones sociamles g sconémi-
cas y &pton van del mds alto al mds bajo denominados por niveles -

AyB,G,0.y B.

- Cobertura.- Area geogrdfica cubierta por un medio.

- Uontrato.~ Es ia negociacidn del medio y el anunciante gue con~-
cede un descuento por ei volumen de tiempos o eapacios pautados,

~ Pecha de cierre.- Uitimo dfa gque acepta una revista Los anuncios
que puedan ser insertados en su ardxima edicidn.

= Pautase=~ 33 8l calendario que proporeiona la agencia de publicie
dad a los medios, sobre dias y horarioe que se desee transmitir los
mensajes,

=~ Weekly Rating Point.- (WRP) También llamado peso publicitario, =
el ocual determina el ulcancs de aceptacién por semana de una cam-
pafia de radio o televisién.

- FPormula.- Suma de rating x No. de apote x Los dfas de = WRP
) 4e estaciones de estacionss 1, semana que
o - Bse transmitan
‘BJemplo: los spots.

. 10.0 x 10 x ] = 500
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"Es importante sefialar que los medios no venden, sino 86lo trans-
portan el mensaje que contiene la apelacién a le compra. Esta mi-
sién 'o-pooiuu de medios reviste una gren isportancis ya que es -
. bien sabido qus ciertos medios publicitarios realisan mejor su la-
* bor de transportar y entregar un mensaje publicitario que otros. -~
¥y Ab{ resids, una de las responsabilidades mayorses de la eleccién
de medios™, (15)

A continuacién se presenta sl nlan de medisz que se utiliz4 un
la camparda de lanzanienzo del autondvil SHaX0I. Tn 61 se pusde -
observar cada una dé las etapas que se llevaron a ¢abo ¥y €us par-
ticularidades,(16)

PLANDE 20108 DE LA Ci1mmAly
I zpPpRrROXXQEGTON 23 § 8 IO 4

CHRYSLER 13 UTLICN T.A. AReTme 17, 1209
1333

NEIDIOS 20, SEATSTRT

R
I~
>
2
o
L)

PRESUDL I TO0

BEDIOS

TELEVISION DRCEYDUTETO STER.TH0 06/94  POR TYVERTIR
TELEVISA XX, XK, €K TyLL, T
IMNEVISION Ky LAX YLK X, Koe, e
J.M.A. PUBLICIDAD LK, XXX € XxXx Xy Y.:'.Z’.’
RADIO - X, XXX, XxxX L LT, X THy XK, XL
PRENSA Xy XXX, XXX T X XXX, XXX Xy WL, ALL
REVISTAS XXX, XXX Wy EXZ XL XX
TOTAL XK, XXX, XX K XLL, XXX Xy XKY, XLX

(1004) (504} (50%)



-149-

20. SEME.TRB
CAMPANA/MEDIO
LANZAMIENTO NOLBLOS*89

TELEVISION

Preventivo Shadow D.P. Scanales 26 spots y L3 plazas 3 semanas
Promocion reifcuia canal 5 « canal L3

Pelfcuia lanzamiento canal 5 4 horas canal 13 6 horas

Lanzamiento Mod. 99 D.F. 5 canales 48 spots y 13 plazas 4 semanas
kEantenimiento kod. 39 D.F. 5 omnales 26 spots y 13 platas 8 semanas

RENS

Preventivo Snadow pianm ByN D.F. y rrov.
Promocional “eifculas ¢-5 c-L3 1 piana ByN
Langamients nhadow 4 planas D.P. y Prov.

RADLO 20

Preventivo snadow D.F. ¥y Prov.
Promocional pelfculas ¢-5 c-13
Lunzamiento autos Mod. 89

REVISTAS
Shadow 4 planas color
Promocién pesicuia o-5 c-13 Plana ByN

ENGARTES REVISTAS

EVENTOS AESPBEIIAL:G
Televinidn:

Futbol Americano c-4
kutbol Americano c=5%
Pérmuia K c=2 =13
Patrocinio serie c¢-1})
Beisool Grandea Ligas

RAUIO

En sl deporte

Palco deportivo

Beisbol Liga der Paci{fico.
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DESGLOSE INVERSION HOR MiuIO
JuL/prc, 1988

PBLEVISION
Televina;
Lansamiento Modelio' 49
- Preventivo (hadow XX XXX
- Patrooinio Progrema Lane. XKX,XXX
= Spoteo Lanssmiento AKH, XXX
- Spoteo NMantenimiento XXXy XXX
~ Spoteo Provinwia XXX, KX X o XXX, XXX
Bventos Eapeciales
- Pérmula K (6 r'echas) XXXy XXX
~ Puthol Americano o-4 XXX XKL
~ Futbol Americano o-5 XKy XXX X g XXX, XXX
XX XXX XKA
aESERVA XXXy XXX
TOTAL XX XXX, XXX
INVERSION
Imevieidn:
Lansagiento Kodelo' 89
- Preventivo Shadow XXXy XXX
« Patrocinio Prog. Lanza. XXXy XXX
= Spoteo Lansaniento XXX, XXX
-~ Spoteo Mantenimiento ALK, XLX X, XXX, XXX
Eventos Especiales -
- Pérmula K (6 techas) XXX, XXX XX, XXX
TOTAL X o XXX, XXX
INVERSION
J.M.A. PUBLICIDAD
Lanmamiento Modelos' 89 .
- Patroointo programs lansamiento (Los Mochis) 44 4
- Spoteo ilanzamiento y mantenimie nto x_x_x a X XXX

(Torredn y Lom wochis)
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LANZAMIENTO MODELOS 1939 PLAN DE: TELEVIFION

YATROCINIO PROGRAMAS

Fecha
Tiemgo de
entacion

- Horario

- ¥rovincia

13 pLusas
- Spots promocionales
- Pago derechcs

IMEVISION

- Programa

- Canal

- Horario

- Fecha

= Tiempo de estacidén

- Spote prohoctonalea

tMolino de Los Dioses
S

£24:00 & 23:00 Hra.
tOctubre 2 y 3, 1938

60"
06"
60"
66°

31Conto
JoB8to
:Conto
Costo
19/20%
3

xXxx
XXX

COSTO TOTAL NETO

:Teonder iz the night
113
$21:00 a 23:)0 Hra,

:Octubre 4, 10 y 11, 1988
tCosto 60" xxx

GCosto 72

s9/20"

X, XXX

Xy XXX

XXX, XXX

XX, XXX

COSTO TOTAL NETO XXX, XXX

PLAZA: KEXIGO, D.F.
GOBERTURA NACIONAL

PLAN DE: TELEVISION
CAMPAA: PREVENTIVO SHADOW

Canal Participacién No. spots Tarifa Costo neto No. sem. Costo
X sem. 01/87 oemanai total
(Poriodoz Sep. 12 a1 30, 1988) .
Nuestro Mundo 20" xXx XXX
CARR AAA 1/20" 0 XXXX
Not. 24 Horas 3/20" XXX XXXX
XKs XXX 3 XXy XXX
4 Miniserien 3/20n XLX X XXX
Paquete Perm.Yol. 3/20" xxx X, XXX
X, XXX 3 X, XX X
5 Series 5/ 20" xxXx Ko XXX 1 X, XXX
Seul 83 17 apots 21/20" xxx X, XXX 2 X XXX
al lo. oct.
7 CARR AAA 5/20¢ XRX X4 XXX 3 . X, XXX
13 CARR AAA 20" Xxxx X, XXX 2 X, XXX
TOTAL 26/20Q" XX, XXX 3 XX, XXX
PROVINCIA 18/20" XX, XXX 3 XX, Xxx



PLAZA: MEBXICO, D.P, ¥ PLAN DE: TELEWION

COBERTURA NACIONAL CAMPARA:; LANZAMIENTO
Canai Participmoion No, apots Tarifa Costo neto No. sem. Conto
X _Sem. or/817 seaanal total
(Periodo: Sep, 3 a Oct 30, 1983)
2 Notioiero
Nuestro kundo 27 30" XXX By XXX 4 2Ky XXX
CARRIER AAA  3/30" xxx XyKiX [} Xy XXX
Not. 24 Horas Q' XXX Xy XXX 4 XL XXX
/30" Xy XXX XKy XXX
4 Miniseries 4/30" XXX Xy XLK 4 XKy XXX
Noticiero 4/30" XXx Xy XXX 4 XKp XXX
Paquete Per.Yol. Q' XXx Xy XXX 4 XXy XXX
1/ 30" Xy XXX XX, XXX
5 Sexries 105 3onn XXx X XXX 4 XX, XXX
2%/30" Xy XXX XX, XLX
13 CARRIER AAA 10/30" Xxx X XXX 4 XX o XKX
7 CARRIER AAA 10/ 30" xx K X(X 4 XX XXX
TOTAL 45530" XX, XXX XXX, XXX
PLAZA: MEXICO, D.P. ¥ “LAN DE: TELEVISION
COBERTURA NACIONAL CAMPARA: MANTENINIFENTO
Canal Partioipacién No. apots Tarifa Coato neto No. sem, Costo
X sem. 07-37 semanal total
(Beriodo Oct. 31 & Dic. 24, 1988)
2 Notioiero
Nuestro Mundo 1/30" xxx X, XXX 8 XX, XXX
CARRI SR AAA 1/ 30" xxx X, £XX 8 XXX 1X
Not. 24 Hores " (XXX Xy XXX 8 XX XXX
4/30" XX, XXX XXXy XXX
4 Miniseries /30 XXx£ XX, XXX 8 XXo XXX
Paquete Per. Voi.2/30" XXX KXo XXX 8 XX, XXX
5 Series [ xxx XX, XXX 8 XX, XXX
Ad/ 30" ' XX, XXX XXX, XXX
i3 CARRIER AAA 5/30" Xxx XLy XXX 8 XX, XXX
ki CARRIER AAA 25 J0 XXL LK p XXX ] XLp XXX
24/ 30" XK XXX . XXXy XXX
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PLAN DE; TELEVISIN

PROVINCIA
CAMPARA: LANZAMIENTO Y MANTENIMENTO,
Canal rarticipacion No. spots Tarifa Costo neto No. sem. Costo
X _Sem, 09/8¢ msemanal neto

Durango, CARRIER AAA 6/30" XK XX 12 XXX
Dgo.
Viilaher. CARRIER AAA 6/30" XX Xx 12 XXx
Tab.
Gd. Qbre- CARRIER AAA 6730 XX XX 12 XXX
&4n, Son.
Lobn, GCARRIER AAA 6/ 30" xx XX 12 XXx
Gto.
Veracrug, CARRIER AAA 6/30* XX XX 12 xxx
Ver.
Hermosilio,CARRIER AAA 6/30" Xx Xxx 12 b 4 44
Son,.
Chihuahua, CARRIER AAA 6/30" Xxx XX 12 XXx
Chih.
Monterrey, CARRIER AAA 6/30" XX xx 12 xxx
N.L. .
Cuiiamcdn, CARRIER AAA 6/30" Xxx xx 12 XXX
Sin.
Tuxgla Gtz,CARRIER AAA 6/30" XX Xz 12 XXX
Chis.
T4 juana, CARRIER AAA 6/30" XX XX 12 XXX
B.C.
Guadala~ CARRIER AAA 6/30% xx b4 4 12 Xxx
jara, Jal.
Mérida, CARRLIER AAA 6/30" ped XX 12 XXx
Yuec,

TOTAL PROVINGIA ‘18730% XXX X, XXX

PLAN UE RADIO :
CAMPANA GONGEPTO 2ERTODO INVERSION
Preventivo 20 spots diarios 10" por emisora. Sep. 12 ai XX, XXX
Shadow 5 dias a la semana en Y6 plagas y 30, 1988
307 emisoras durante 3 semanas.
Promocional 15 apots diarios de 20" por emi- Sep.29, 130 XX, XXX
pelfculan sora. ) dfas a la semana en 18 oct. 6,7,8,
emisoras del D,P, durante 2 sema 10 de 1988,

nas.
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PLAN DE RAUIO (CONTINUAGION)

CAMPANA CUNCEXTO PFRIODO INVERSION
Lanzamiento 20 spote diarior de 20" por emi- Oct. 3 XX, XXx
autos Mod.dy sora 5 dias a la semana en 86 - al 130,
plazas y 239 emisoras durante 4 1988
semanas.
Mantenimiento 15 epots de 20" por emisora 3 oct, 31 XX, XXxx
autos Mod.89 dias a la semana en 86 plazas a Dic,
¥ 239 emisoras durante 6 sema- 11, 1988
nas.
XXX, XXX
PLAN DE PRENSA
CANPANA CONCEPTO PERIODO INVERSION
Preventivo Plana ByN b.»,, Guad, Monterrey. Sep. 12 XA
Shadow 11 peridédicos 3 anuncios por pe- al 30,
riddico. 1988
Grupo I,II y III 68 placas y 84 ’
periddicos. 2 anuncios por perid
dico. .
Promocién Amuncios plana ByN.Ointillos en Sep. 29 XXX
pelioculan pie de plana dos. veces. a 0ot.l0
. de 1988
Lanzamiento D.F., Guad., Monterrsy. ll perid Oct., 6 a
Shadow dicos.4 planas ByN 2 amuncios por Oct. 8,
periddico doble plana ByN 4 amun-. 1938
cios por periddico.
Grupo I: 27 plasas 41 periédicos 4
planas ByN 1 anuncio por periédi-
co doble plana ByN 5 amuncios por
periédico. Xxxx
Grupo IXI: 21 plaszas 23 periddicos
doble plana ByN 3 anuncios por -
periddico, Plana ByN 3 amuncios
por periddico. XxXxx
Grupe IXI: 20 plasas 20 periddicos
doble plana ByN 3 anumcios por pe-
riddico, Plana ByN 3 anuncios por
XXX

periddico.
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PLAN DE REVISTAS

Revista  pPeriodicidad Tamaflo Costo No. de Gosto Feohan de
— insercién insercidn Satal Ebncncldn
TIME Seaanal 4 pla= XXX 2 X, XXX Oct.
. nas a Nov. 21
color
NEWS= Semanal " Xxx 2 X, XXX Oct. 17
WEEK Nov. 7
VINION . QUINCENAL " Xxx 2 X, XXX oOat. 17
. : . Nev. 21
EXPANSION Quinoenal " XXx 2 X, XXX Oct. 12
. Nov. 7
YOGUE Mensual b xxx X, XXX Oct. Nov.
10 XX,
MECANICA NMensual 4 xxx 2 X, XXX Nov.-Dic.
POPULAR
HOMBRE DB Mensual " XXX 2 X, XXX Nov.=Dic.
MUNDO
HARPER'S Mensual . XXx 2 XyXXX Nov.-Dic.
BAZAR
VANIDADES Catorcenal " XXX 2 X, XXX 0Oot, 11
: . Nov, 22
.y XX,xxx
CABLESCOPE Mensual - Xx 2 Ko XXX Nov.=Dic.

20 XXX, XXX
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Cada ves es mayor la necesidad de crear publicidad que en ver-
. dad eumpla con 8u comnestido, 63 decir, que genere ventas. ror des—
gracia son muy DOCAS laz empresas que se percatan de la necesidad
de investigar los efectos de la publicidad, por lo que la mansjan
siempre como eiL Uitimo inciso de un cuestionirio referente a un —
‘estudio de hébitos y usop de determinado producto.

Un investigador de mercado debe estar comsciente de que cada —
dis los consumidores son mfs exigentes, de que los medios de comu
nicacién deben aprovecharse para difundir e informar Sptimamente
sobre. los beneficios del producto, por lo tanto, realizar investi-
gacidn sobre la pubiicidad, debe ser parte integral de los planes
de promocidén, ya que una campaiia que ha sido mal realizada puede -
tener efectos negativos sobre el uercado.

_Es importante. oapor utilizar la investigacion de mercados apli-
‘omda a le publicidad; por lo tanto es oportuno recordar que la ine
vestigacion de publicidad es; "lm mercla de estudios (o investigae
ciones) que deben realizarse antes, durante y despuss de la crea-

016N de una campaila publicitariar.(17)

El prop6sito de la investigacidn publicitaria es garantizar y
comprobar la eficiencia del mensaje comercial --"éste es la parte

- integral de ia mescia de mercadotecnia-, hay que racordnr que la
publicidad es aﬁl.o una parte de dicha merzcla y que por lo tanto -
no se puede ni se debe responmabilizarla del é&xito o fracuso del
producto. '

En resumen, .La investigacién publicitaria ayudu a evaluar la
campaiia al medir su nivel de comunicacién ¥ persuagién, as{ como
el impacto y los efectos de im misma, después de que la campalla
8¢ ha exhibido en los medios masivos de comunicacién.

Retomando los conceptos vertidos en el capitulo anterior, se
puede concluir que la evaluacidn de la campafia yublicitaria es -

¢l punto culminante del ciclo de la planeacién.
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uLa eficiencia publicitaria me construye en cuatro momentos de ac
tuacidén de la planeacidn estratégica., Estas cuatro instancias com-
ponen un ciclo continuo de procedimientos.{(1&)

I

T
Eatrategia de
—_— Direccionamiento
comunicacién. del esfuerro creativo.
v
III
Control de los
“valuacién de la
resultados globales PR sftciencia de la
comunicacidn,

Al finalizar la difusidén de la campailla es necesario realizar un
documento estratégico que serd el punto central y decisivo de todo
el sistema de planeacién y evaiuacidén publicitaria. Dicho documen-
t0 debe contener ios siguientes puntos:
= yrientacién bdsica para el desarrollo creativo.

- Orientacidén basicn para el desarrollo de planes de medios.
« Orientacién para el desarrolio de otras acciones de comunicacién

y mercadeo (pronociones, relaciones miblicas, etc.).

- Guia de ovuluacuh del producto creativo.
- Referencia para presentacién de campafins.
- Guia parn svaluacién y control de resultados (investigaociones).
- Gufa para la préxima revisién estratégica.

Urna vez que estos puntoa han sido analizados me procede a con-
firmarlos (en caso de que sigan siendo vigentes y efectivos) o a
regrientarlos (=i sus fundamentos ya no son compatibles con las -
condiciones del mercado).

Para el estudio y verificaocidén de una campafla de publicidad es
necesario contar con un formato que sirva de guia para el trabajo
de investigacidn, A conti:uacién se presenta uno de los documentos
mds utilizados por las agencias de publicidad al momentn de reali

2ar la verificacién de su publicidad.
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Guia para_revisidn de estrategia de c¢omunicacidn. (19)

I CUaracteristicas de la categoria de producto.

- Necesidades y motivacinnes.

- Problemas y gratificaciones emocioniles debidas al censumo del
producto.

- Ragones de eleccién de una marca.

- Belacién consumidor-marca:; fidelidad, inestabiiidad, identifi-

cacidén personal, grado de satisfaccidn, etc.

- Proceso de decisién de compra: impulsiva, planeada, automdtica,
inaiferente, stc,

= Niveles de exigencia acerca de la ejecucidon dei producto: atri-—
butos Lmportuntes de evaluacion.

« reriodicidad de compra, esotacionalidad y situaciones de consuno.

« Valores que detinen el prestigio de marcas.

= Importancia de la imagen del fabricante.

= Actitudes respecto a la comunicacifn en generil.

= Nuevas tendencias de concumo de la crtegoria.

II Lituacidn actual de la marca.

A. Evaluacién de los ultimos esfuerzos de marketing Vs. objetivo.

- XEvolucién de la marca em términos de: market ahﬁg, penstracion,
conguista de nuevos usuarios, conocimiento y otras indicnciones
del é&xito de mercado.

H, Evaluacion delL ultimo estuerzo de comunicncidn,

- ¢EL concepto de comunioacidén actual es todavia compatible con
la situacién de mercado de la marca?

= 5Qué hay de nuevo y significativo en la comunicacién de la --
competencia? :

- 488 la estrategia creativa todavia eficiente? ;8 todavia atrag
tiva? ;Gué poder todavia tiene de lLiamar la atencién para la =
marca y sup promesas?
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Cs Problemas.

= gPuntos .ubnea de imagen?

- ¢Inditerenciacion de producto?

- ¢Intfidelidad del consumidor?

- gPerformance del producto?

= ¢Perdiendo consumidores para marcas miAs modernas?
- ;Desconocimiento? '

= sNuevos y mas iuertes competidores?

- g¢bistribucidén inadecumda, insuficiente?

D. Oportunidadss.

= sNuevos usos o situaciones de consumo?

~ Jlonquista de nueves pdbiicos?

- LAlguna nueva tendencia de consumo?

- ,Algun problema o necesidad de parte del consumidor que no estd
satisfecho con otras marcas?

- ;,l'euiiss. eventos, ocasiones oportunas?

III Ubjetivos de la marca para el periodo planeado.
A. De mercado.
- gaumento de ventas’
- ¢Mantenimiento de los volumene: actuales?
= ;Reversién de una tendencia de bajada?
3e Ve mercadeo.
- Juonquista de share?
- sAuzento de penetracidn?
- jlonquista de nuevos usuarios?
= jAumento de frecusencia de uso?
= sProteccidn de Los ataques de otras marcus?
- P°revenir la entrada de un competidor? .
= J0frscexr nuevas y mdas modernas opolones a los consumidores de

la marca?
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. IV Estrategia de marketing.
Como aaministrar el mix: precio, producto (o lfnea), comurioa-
cién, promociones.
- ¢Cambios en caracterfsticas del producto? (nuevoms beneficios, -
nuevos atributos, nuevo concepto).
- sNuevo posicionamiento de precio? juambios en el sistema de dis-
tribucién?
= Relanraniento publicitario; cambios en La estrategia de comunica
cion.
= Renovacién publicitaria, cambios significativos en la estrategia
creativa, :
= Diversificacidn en ia linea de producto,
= Aval del fabrioante vs, personalidad independiente.
« ghNecesidad de comunicacidén institucional?
- MAS atoncldn.l promociones,
- Segmantacién de Linea segun variables del publico consumidor: ni
vel mocioeconsmico, adad, personalidad, etc.

V Eetrategia de comunicaoidn. .
Decisién fundamental sobre loe siguientes puntos:
Ae jPara qud comunicarg Definicién de los objetivos de comunicacién.
Be ¢A quibn comunicar? Definicidén del pmiblico objetivo.
0. ;Qué comunicar? Lefinicién del contenidu cel mensaje publicitario.

A« Objetivo de comunicacidén: persuasion.
~ Que efectos dessamos producir en el consumidor,
1. .Percepoién.
= Llamar atencién para la marca.
= Recuperar visibilidad.
.- = Aumentar conocimiento.
= Informar scbre nuevos atributos y bsneficios.
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- Modernizar la imagen.
- Uorregir aspectos negativos de imagen.
= Crear/cambiar la inagen del usuario de la marca.
- ABociar la marca a valores y comportamnientos actusles.
2, Sentimientos y actitudes.
- Gonquistar simpat{a para la maroa.
" = Gratifioar emocionalments a los usuarios.
~ Crear una diferenciaoidn emocional/psicolégzico eouparauvamen
te a la competencia. .
Vencer prejuiocios relativos al consumo de la oategoris de pro

ducto.

Hacer que el consumidor considere serim y racionalmente las -
ventajus de la marca.

= Crear una actitud favorable a la categoria dol\ producto.

= Convent er al consumidor de la necesidad de usar el producto.
= Reforzar el vinculo emooional consunidor-maroa.

B. Publico objetivo: megmentaoidn.
- yYemogrifica: clase, edad, Bexo, ubicacidn, geografia.
- Uso del producto: usuario de la categorfa, no usuario de la -
catagoria, usuarics de la marca, usuarios de 1la oonpltmatl..'
- Aspectos culturales.
- Traros de personalidad.
- dctituden en relacidn al uso del producto.
Estilo de vida.

C. Concepto publicitario.
vescripoidn del contenido de lu comunicacidén en un texto sencillo,
sintético, donde se plantean en pocas definiciones loé siguientes
pantosa:

- La CATEJORIA de la murca.

- L& PROMIA BASICA de la marca (racionai o emocional).
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4Qué medidan son considerndas importantes en la evaluacién?
- ¢ Recordacién de marca?

- (Recordacién de propaganda?

- jTrazos de imagen?

= gActitudes?

- (Comportamiento de compra?

En el c¢aso concreto de la Campaia de Pablicidad del Aaut.om6v11 .
SHADOY, se usd para su evaluacidn La téenica de entrevista de gru
po de la cual se presenta una breve semblanza y un ejemplo hipo-
tético.

ENTREVISTAS EN GRUDO

Son uno de los tipos de investigacién de mercados nds ampliamen
te um\dos. No hay una definicif: nrseisa parn ellas, pues el térni
no describa un pracedimiento 3snertl, 3 une técnica esvecifica. -
Zl pronSsito bAsico de ella ec encachar n personas3 reales =consumi
dores o pogibles- hablar sobre una cuestién de mercadeo que es im-
portante para la empresa anunciante: percezcién del producto, acen
tacién de =2u imagen o posicionamiento.

La entrevistu de gruno proporciena una onortunidad especial de
obtensr un cuadrsy del comportamiento y actitudes, parsona por per-
sona, en vez de piatrones agregadoez que son el resultado de una ge-
neralidad de los estudies en gran escala. .

La dlndmica. de las entrevistas de grupo es muy simple, ya que
son dirigidas por moderadores exjerimentados que trabajan siguiendo
un esquemade temas de discusidn que marcard los lineamientos de la
pldtica., Un punto que no se debe descuidar es el informante, gue -
dabe poseer un per<il comin al del grupo seleccionado: edad, sexo
¥ nivel socioeconédmico. .

El flujo de una entrevista de grupo exitosa va de lo éeneral a -’
lo especfrico. Las cosas deben empezar con una discuswn general -

sobre la categoria del producto (aueomdvl.les), pnra. luego pasar a



~163~

1a discusidn del producto espeoifico (SAADOY) 0 QuizAs A una carac
tarfstica especifica Jdel mismo (PRIFGMANCE). Los asnector genera-
les deben venir primerc, ya que los comentarios Se distorsionardn
8i se empieza con la discusidn de un producto o marca espeo{ficos.

Una forma de planear 1la entrevinta y de asignar tiemno & los te-
mas que van a ser cubiertos es preparar una guia de discusidn.

El siguiente cusdro presenta un esgquema (fictisio) de una entre-
vista de grupo en el proyecto de inventigacidn de mercado del auto-
mévil SHADOA. (20)

CUIA P.RA LA OJSOUSION DEL PROYECTO SHAJOY
1. Introduceidn. '
As Propdaito del grupo.
_B. Reglas de Jjuego.
. 1. Eatar relajado.
2. Opinién propia.
3. No tema estar en desacuerdo.
4. Micrdfono/esnejo.
9. Breve presentacidn de cada cual y su profesion.
II, Calentaniento (Breve).
As Breve revisifén de los natrones de uso=compra de automéviles.

1. ,Quién en el hogar usa el automévil? ;’on qué frecuencia?

2. ;0uidl es msu marca opreferidn’

3. slonsideraciones en la selec-i6n de un automévil?

e el Jlecide qué auto1fvil conmprar?

II1. Reacciones ante el concepto de un automdvil deportivo de

gran velocidad y seguridad de manejo.

As Eipucncién del concepto: un automdvil de linea deportiva y
de velocidad sin gar en el mercado nacional.

B. Reacoidn ante el concepto.

l. 40uél ea la reaccién general?
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2. Percepcidén de qué gurta/ventajas.
3. Percepcién de qué no gusta/desventajan.
C. Interés en el concepto.
L. 4Cuén interesudo estd usted sn un automdvil como 6ste?
2. Ragones para el interés.
D. Expectativas.
1. 30600 espera que sea un automévil como éste?
- iPorma/apariencia? '
~ sCalidad?
- sManiobrabilidad?
- zSeguridad?
IV SHaDO'Y.
A+ Compra.
1. jPor qué comprdé Shadow? Razones.
2. zDe quién fue la idea de comprarlo?
3. ¢Comprd un Shadow en lugar de otro automdvil? ,Por qué?
4. (.."u.nndo conprd el Shadow j7udles fusron sum expectativas?

.

B. Conocimiento.
1. sCémo supo por primera ver del automévil Shadow?
2. lkuestre comerciales.
- ¢Lo ha visto antes?
- ¢Reaccidn genexral ante el comercial? ;nNué gusta?
¢Qué no guata?
~ ¢¥ensaje principal del comercial? ,fué le dice a usted”
- 3Expectativas del producto por el comercinls jApariencia?
soeguridad? sContort”
= Interés en el producto después de ver el comercial.
C. bimefio.
l.4Recuerda el disefo del Shadow?
2.50ué impresién le produce?
3.,C8mo lo compara ante sus similares?
D. Broducto.
1. Muestre fisicamente el automdvil SHA Y.
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2.Reaccidn ante e) automévil después de probarlo.
- Reaccidn general.
~ ¢Qué gustn?
= 44ué no sgusta?
3+ Reaccién ante 1la apariencia del DHAJOMN.
4. Interéa en el auto después de probarlo.
5. (Qué cambios cree usted que mejorarfan el el automévil?

B« Cumplimiento del producto.

1. Gon base en la discusién anterior aobre la idea de un
automdvii deportivo de gran velocidad, sexcelente zil.ae?lo
¥ completa seguridad, ;Crse usted que el (hadow resnonda
a sus expectativas’ En su opinidn, sle ofrece el thadow
el contort y la distincién que usted estd buscando?

Al término de amta evaluacién se puede dar por terminada la cam-
paila publicitaria, pero hay que agregar qus los resultados obtenidos
en ol tranacurso de ella, deben ser retomados para la siguiente cam-
pafia que daberd erradicar los errorss y detficiencias que se hayan
detectado.
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COMOTUSIONES

El premente astudio arrojé datos reveladores que confirman el
gran avance que ha experimentndo la =mublicidad en el trancscurso -
de su hiseon’a. 4 lo largo de¢ loe cinco capftulor que componen es
te srabajo se pudo comprobar que la publicidel an parte intr{nseca
de un proceso comercial gque presenta una gran aimilitud con los -
modelos bAsicos de la comunicacién. Lo anterior queda sustentado
con el hecho de que todo anunciante gque hace uso de la publicidad
forma parte integral - aun sin tener conciencia de ello- de un pa-
radigma informativo a gran escala. De esta forma, el emoresario en
su cardcter de emisor y sus clientes potencialed en su papel de re
ceptores, sa ven interrelacionados por un elemento comdn que es el
mensaje publicitario.

Dentro de este esguena adquiere gran relevancia la Azencia de =
Publicidad, la cual comnstituye el scporie creativo de toda campafa
de publicidad. Tal como se presenté en el capftulo TI, las empre=
sas publicitarias deben su paternidad a la produccidn masiva de -
bienes y nervickos que tuvo lugar a partir de la Revolucidn Indus-
trial - lo cual fomentd el fendmeno de la competencia- y de manera
especial a la profesionalizacién del quehacer publicitario. Esta -
condicién ea el resultado de largos afios de ensayos creativos y re
estructuraciones operacionales de las agencias publicitarias, quid
nea hoy en dfa prescatan una orjwaizacidn mis ncort: a lus recesi-
dades de sus clientes. £n este sentido se puede aseverar que las -
actuales agencias de publicidad son (en su mayorfa) etpresas con
departameintos especializados en administrecién, finanzas, personal,
ademfa de las Areas propias de la agencia como servicios creativon.

En otro orden de ideas, el capftulo III reveld que ol alto ni-
vel de competencia Qque priva entre loe anunciantes ha notivads que
las empresas anunciantes se enfrenten a la obligacidn de exigir a
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sus agencias de publicidad una verdadera capacidad de andlisis, un
compromisoc autfntico de trabajo bien organizado -sustentado en es-
quemas sspecialisados como el Departamental que prasenta 3osell:,
una integraoién total e incondicional a 1la emprasa 3 1a que repre-
sentan y sirven -nsdiante sjecutivos de cuenta de probada capacidal -
¥ sobre todo, actuar con seriedad, dedicaciédn, talento creative y
eoficiencia en los resultados,

Las condiciones anteriores han propiciado que para la realiza-
¢ién de cada campaldm, la Agencia de Publicidad Bogell (asf como -
las dends agencias) necesite basar su quahacer diario en 1la cons-
tante nocunm“n de los satudios de mercado, la constante inves
tigecién de nuevas alternativas creativas, estar alartas al entor-
no oompitttivo on el gue se desempelan 2us clientes, etcétera. Za-
tas acciones le permiten a la Agencia llegar al andlisis razonado
de datos y &.ia implementacidn en forma coherente de planes promo~
cionales que ofrezcan argudentos firmes y objetivos bien delimita-
dose

E1 capftulo IV es quizd el qua uayor aportacidn de nuevos ele-
mentos le brinda a la tesis, ya que para poder situar a 1la oubli-
¢idad en su entorno prictico, es necesario referirce al proceso =
global de comercializacidn, del cual forma parte y en el que se =
inserta de manera natural; es asf que la publicidad cobra sentido
cuando e enmarca en un fenimeno zayor de cardcter mercantil y ec
némico conocido como mu'lnt';!_\g. Sste concepto engloba al conjunto
de técnicas que permiten llevar al producto o servicio del nroduc-
tor al consumidor, y que tienen coso nisién conseguir que el bien
o servicio obtengan el mdximo beneficio.

Dentro de este proceso de Marketing, la publicidad adquiers una
inportancia capital, ya que se¢ convierts sn un eslabédn iaprescindi
ble dentro de dicho proceso, miszo que se completa con loe aiguien
tes elementos: investigacidn de nercados, estudio y diseilo de pro-
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ductos, Ifijacién de precios, la distribucidn, 13 promocidn y el
ocontrol comercial, nor meacionar a loz zm3ientos nix representiui
vos.

La publicidad, como parte intesrante de aste procaso de Yarke=i
ting, tiena. aomo finalidad atrasr y convencer il consumiisr 1 ade
quirir un sroducto o una marca deterainada, mediunte la creacidn
de imAgenes y conceptos innovadores gue lojren una eficients di-
ferenciacién con resnacto a los arsluctos e la competersia.

La realizacidn de las activiiades anteriores er con ¢l fin de
acelarar el desplazamiento de los productos A través de los cana-
los de dictribucidn nfs idSneos y conseguir de esta forma la con-
tinuiaad y aceleracisn del nrocess le zroduccisn.

Zajo esta persjyectiva de conercializacidn, la agencia de pulli
cidad se insarta en el sector de bisnes de¢ consuco, ya que Scte -
es8 la Iuente de 1los recurfos que se invierten en ¢ampadus nublici-
tarias, para promover rayores niveles de veantas y produccién a tra
véa de un uso exiensivo de los medios masivos de comunicaciln quid
nes jroveen de un nayor conocimiento de los productos que ue ofre-
cen. Z3 asf que la agencia de publicidad, comsc ampresa de servicio,
tiene como objetivo fundameaval realizar vanpalas de 2rondcidn que
destaquen las caracterfrticas y funciones de los productos de sus
clientas y que son en consecuencia los argumentos gue los Ustine
guen de¢ la compstencia.

Bn el quinto y dltimo capftulo se Jdeterainaron cuestiones de
gran importancia para la produccién de 1la publiciiad, ya que en -
la actualidad la elaboracidn de una caapais publicitaria ha llesa-
de a tal grado de especializacidn, gue cada uno de los elementos -
que la confomap o8 analigado minuciosamente. Con ello, e ha deja
do atrfs la idea de que la publicidad es uUnicamente ) producto de
una idea genial o el "jingle" pezajoso. Je esta forma, la publici-
dad ha demostrado ser una profesidén que requiers 'd.o un amplio cong
cimiento en el desarrollo de la investigacidn de mercadoc, los me-
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dios de comunicacidn, las actividades polfticas, socialez, el
comportaniento humany, etc,

A 10 largo de este estudioc se ha podido determinar que las
agencias de publicidad deben mentener un contacto permanente con
los diferentes medios de comunicncidn, con el fin de conocer sus
particularidades en cuanto a; estructura, capacidad de resapuesta,
ubicacidn y sresencia dentro de 1los diferentes alvelers de consu-
widores. 3llo posibilita a la agencia a encontrar los medios, --
$iempos, ezpacios y horarios mds idé&neos parn pociclonar a 1los =
productos de acuerdo con sus caracterfsticas y en relacidn al seg
tor a quienen van dirigidos. .

Rezaecto a la creatividad, éstu debe informar, motivar y decir
al pdblico lo que el anunciisnte le interesn cue se rFeapa de Su pro=
ducto. Para lograr un imaacto favorable ez necesario hager uso de
un lenguaje correcto que digia las bondades del prod&oto, pero en
forma a.u‘oronu, freaca, Unica y excepcional que impacte y conven
za al o;:muntdor a realizar la compra del concento anunciade.

AL evaluar la eficiencia de la mublicidad como funcién econé-
mica y elemento del proceso de comunicacidn, »rimero se debe de-
terninar cuil ea el ébjetivo de la mirma, Zate podria ser dar a -
conocer un nuevo produsto dentro del mercado o una variante imwor-
tante del mismo, impedir que la curva de la demanda cambie negati-
vamente o adajztar la demanda al producto. Por Lo tanto, la efecti-
vidad del uso de 1la publicidad debe ser juziada enfocdndola hacia
qué tan bien desarrolla la funcidn de ventas o qué impacte dejaron
sus mensajes en la ments del pdblico consumidor. Otro elemento cue
no se debe dejar de lado e el hecho de que la respuesta a.la pu-
blicidad varierd durante el ciclo de wida del producto, es por ello
Que un menssje que tienda a promocionar un producto novedoso siem-
pre tendrd mayor aéoptnoi.dn ¥ presentard mayor interés que uno gque
promocione un producto en decadencia,
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