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INTRODUCCION,
A: "jN’hombre, estoy super angustiada!
B: ;Y por qué, ahora que te pasé?

A: Ay, pues el estipido de la agencia me la hizo otra vez!. Resulta que le
encargué los impresos de la campana de la platino; y ahl me tienes las
horas explicdndole lo que queria. Me trajo como ocho dummys y va de
retache, {no entendfa qué onda!

B: Ay, a mi también me la hicieron la campafa pasada pero...
A: No, jy ademds con el tiempo encimal

B: No, pues, ;sabeslo que yo hago?, les encargo el trabajo a dos o tres
agencias al mismo tiempo y de plano al que mas me convenza...

A: No, sl es buena idea...Pero déjame que te cuente, no, jes que esta vez
estuvo de peliculal. Ya tenfamos como dos meses con lo mismo y el
ejecutivo de cuenta, como operado del cerebro, {no la agarrabal...y por fin
que...

B: Ay si, asf tenfa yo uno de...

A: No, pues por fin que se me ocurre que de plano trajera al disefiador
para que yo le explicara a él directamente... Y sf que viene, y pues, le
expliqué mi idea y, pues, Ja imagen que se querla dar y todo bien. Y si, ah(
tienes, que se tarda como dos semanas, |y yo con la campaiia encimal.
iN "hombre y que vienen el Viernes con una preciosidad!... asl en dorados,
una idea asl medio abstracta, que no quedaba muy clara, pero se vela muy
bonito, y con el cortesito que yo me habia imaginado y todo,...Y que entro
con mi jefe y le gusté y hasta se lo llevé al director, y que les encanta y
que me lo aprueban.

B: Sipues, a veces se tardan pero agarran la idea.

A: jNo espérate!, por la prisa supuestamente iban a trabajar el fin de
semana, y hasta hoy Lunes me acaban de avisar, ;qué crees?...jque
técnicamente no es posible hacer ese tipo de impreso!. El imbécil del
disefiador trabajé como si fuera una sola pieza, jasf como para colgarlo de
cuadrito!,...nunca lo pensé para que se tirara como péster, y yo, jpues yo
qué voy a saber!”



A simple vista podria decirse que lo reproducido lineas arriba es sdlo una
anécdota de lo que les sucede cotidianamente en el trabajo a los
personajes A y B, y podria resultar hasta gracioso. Y verdaderamente lo es.
Imaginémonos el lio en que estd el personaje A al no tener listo ni siquiera
el original de su cartel y tener que empezar ya con su campana publicitaria.
iNo sélo éso es cémico, sino también el hecho de que no previé que el
cartel técnicamente no es reproducible!. ;Deficiencia técnica de las artes
gréficas, o incursién profana de los no iniciados?

De hecho, ninguna de las dos. Conversaciones como ésta son
reales y se escuchan con frecuencia en el siempre innovador, pujante y
glamouroso ambiente empresarial. La variedad de casos abarca todo el
espectro de las actividades y medios del campo de la publicidad; y tal
pareciera que estas situaciones forman parte necesaria del acelerado
desarrollo del trabajo diario en las oficinas de mercadotecnia de las
corporaciones. Sin embargo, el problema va mads all4 de una mera anécdota
o de un retador y angustiante ambiente de trabajo.

Veamos el fendmeno desde el punto de vista de su inmersién en el
medio empresarial. Actualmente en México, la gran mayorfa de las
empresas grandes y medianas realizan su quehacer comercial bajo los
principios de la mercadotecnia, una disciplina técnico-administrativa, la cual
mas que una moda, ha resultado ser la panacea del éxito comercial. La
mercadotecnia se hace presente en la filosoffa, la estructura y organizacién
de la corporacién, sus objetivos y metas, su metodologla y procesos de
trabajo, el perfil y capacitacién de su personal, sus creencias, y hasta la
jerga del lenguaje en el medio. Esto ha originado una apasionada
especializacién del proceso de comercializacién de productos y servicios
donde la publicidad, junto con otros elementos, juega un papel
preponderante.

Cumpliendo con su parte, la actividad publicitaria que llevan a cabo
los anunciantes y las agencias es un proceso de comunicacién en el que el
anunciante-emisor transmite estimulos que tienden a modificar el
comportamiento del consumidor receptor, se espera, en beneficio de los
ndices de ventas. Pero la realizacién de esta tarea presupone
necesariamente de la existencia de una interaccién con fines de trabajo
entre el anunciante y la agencia de publicidad y es ahl donde se perciben
los problemas que se pueden leer entre lineas en el didlogo inicial. Estoy
hablando de problemas de comunicacién entre los representantes de las
agencias de publicidad y los de las empresas anunciantes que ocasionan
que tanto el trabajo publicitario, como los mismos objetivos de la
comercializacién se vean afectados, y por ende, que toda la singularidad de
la mercadotecnia resulte de alguna manera ineficiente.



El estudio de la publicidad como proceso comunicativo es un tema
interesante en si mismo, y su andlisis ha sido abordado en muitiples
trabajos de tesis desde diversos puntos de vista: con respecto a la
intencionalidad, los efectos, el significado, el lenguaje, etcétera. Sin
embargo, también es necesaria la investigacidon de aspectos y fendmenos
interrelacionados que se producen paralelamente al proceso comunicativo
central, -como es la relacién agencia-anunciante- ya que permite enriquecer
el conocimiento general de su campo; sobre todo, cuando se trata de
temas no abordados anteriormente.

Es por esa razén que la presente tesis aborda el andlisis de esta
relacién desde el momento en que se inicia, hasta que culmina con la
entrega de los materiales publicitarios por parte de la agencia. En este
sentido, describe procesos de comunicacidn especificos contenidos dentro
de uno general: la publicidad, e identifica con detalle la naturaleza de los
elementos que intervienen en dichos procesos con el fin de conocer las
causas de la problemética que aparentemente afecta a la relacién.

Frecuentemente se ha tratado de aducir que el origen de estos
problemas se encuentra en la falta de empatia entre las dos partes
involucradas. En particular y en tanto que hipdtesis, el presente trabajo
sostiene que los responsables de efectuar la labor publicitaria en las
empresas mercadoldgicas no estdn capacitados para hacerlo de manera
eficaz. Al parecer, los especialistas en mercadotecnia carecen del
conocimiento y las habilidades necesarias para llevar a cabo una actividad
comunicacional: dirigir el trabajo publicitario de la agencia.

Esto no exonera, de ninguna manera, a los representantes de las
agencias de su parte de responsabilidad, pero eso es tema de otro estudio.
Lo que finalmente espero demostrar aquf es que el trabajo interdisciplinario
requiere de cuidado y un amplio sentido de responsabilidad.

En la medida en que se logre visualizar lo anterior, se podr4
considerar que con este estudio se estd haciendo una aportacién, ya que
los datos mds préximos al tema se encuentran en textos extranjeros de
publicidad y mercadotecnia, donde se hacen recomendaciones para lograr
una “buena” relacién agencia-anunciante, basados en la creencia de la falta
de empatia como causa principal.

Cabe sedalar, por ultimo, que esta investigacién proporciona un
panorama de la practica y experiencia de empresas en México.
Recordemos que a pesar de que en nuestro pafs la actividad publicitaria
cuenta ya con una historia considerable, son muy pocos los registros
formales de sus resultados. Esta es, pues, una recopilacién analitica de
hechos reales que permiten conocer opiniones, ideas, concepciones e
informacidn relacionada, por parte de los protagonistas de la relacién.
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El texto de la tesis se encuentra estructurado de la siguiente manera:

El primer capitulo expone la problemética que ha sido detectada en la
relacion agencia de publicidad-anunciante e inicia el planteamiento Yy
andlisis de los elementos involucrados en un proceso de comunicacidn de
esta naturaleza.  Asimismo, se establece bajo qué concepcién de
publicidad se realiza el estudio por tratarse del dmbito de la empresa
mercadolégica, y se describen las caracteristicas técnicas del plan de
publicidad. Cabe mencionar que algunas de las notas del capitulo,
registradas al final de éste, pueden resultar interesantes si se desea
profundizar en algunas cuestiones técnicas, ya que aportan elementos
aclaratorios adicionales, {por ejemplo, notas 22 y 23).

En el segundo capltulo se proporciona una explicacién del campo de
la mercadotecnia, su desarrollo, problemas y criticas que enfrenta, asi
como los elementos que la integran y su metodologfa de trabajo, hasta
llegar al terreno en donde se une con su elemento comunicacional: la
publicidad comercial.

Finalmente, el tercer capitulo reporta los resultados de la encuesta
realizada con empresas anunciantes y mediante el andlisis de éstos en su
confrontacién con los elementos del proceso de comunicacién, se confirma
la naturaleza de base comunicativa de la problemética existente en la
relacién agencia de publicidad-anunciante.



"Asi como no es la fisiologia lo que le ensefia a
digerir al hombre, ni la psicologia lo que le
ensefia a sentir, la teoria de la comunicacién no
convierte a nadie en un ser apto para comprender*

W. Hund
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CAPITULO 1 PRESENCIA DE IA COMUNICACION EN 1A EMPRESA
MERCADOLOGICA

1.I. LA RELACION ENTRE AGENCIAS DE PUBLICIDAD Y EMPRESAS
ANUNCIANTES

En México, al igual que en muchas partes del mundo, una agencia de
publicidad presta servicios a una empresa anunciante de acuerdo con las
necesidades que ésta le expone y los trabajos que le solicita realizar. A partir
de este vinculo elemental, contratante-contratado, se inicia la construccién de
una amplia relacién impregnada, -como todas las relaciones humanas-, de
procesos comunicacionales, en la cual las partes intercambian informacion,
ideas y opiniones para poder llegar a su objetivo final, causa por la que
intencionalmente establecieron dicho vinculo: la forma de promover los
productos y servicios del anunciante, es decir, la publicidad.

De dénde surge la necesidad de una empresa anunciante para hacer,
¢Jcudl publicidad?, spor qué contrata a una agencia?

Aunque existen diversas apreciaciones referentes a los orfgenes de la
publicidad, algunas de las cuales remontan dicho inicio a los tiempos de los
pregoneros del siglo XVII, en esta tesis me interesa ubicar a la actividad
publicitaria, como la necesidad que tiene el productor moderno de bienes y
servicios, de contar con una forma de comunicacién que sirva de puente
entre él y el mercado potencial para sus productos. Ademds, la delimitacién
del estudio toma en cuenta que en la actualidad, en nuestro pafs una gran
parte de las empresas comerciales grandes y medianas operan bajo sistemas
de mercadotecnia para lograr la mds eficiente comercializacién de sus
productos y servicios. Dichos sistemas contemplan, entre muchos otros
aspectos que se describirdn mds adelante, la ejecucién planeada de las
actividades de publicidad, a la cual se otorga un lugar relevante.

Y dado que la planeacién mercadolégica ha desarrollado metodologias
de trabajo especificas en cada uno de los elementos que constituyen el
sistema, como es el caso de la publicidad, ésta requiere de una ejecucién
especializada y profesional, por ambas partes: de la estructura interna de la
empresa, la gerencia de mercadotecnia, y de la externa que le presta el



servicio, la agencia de publicidad. Una agencia publicitaria con orientacion
mercadoldgica se convierte asi, en una pieza complementaria de las acciones
de comercializacién de la empresa.

Es a partir de ese contexto, el de la empresa mercadolégica, que la
presente tesis analiza los fendmenos comunicativos dentro de la relaciéon
agencia-anunciante. Esta decisiéon implica el criterio de contemplar a la
practica publicitaria como parte de un todo: el sistema de mercadotecnia de
una empresa privada lucrativa, y no como una accién comunicativa aislada.
Efectivamente, en esta tesis se contempla a la publicidad como una forma de
comunicacién pero desde un enfoque que considera el punto de vista de
utilidad operativa para la empresa anunciante, no se visualiza a la publicidad
con un enfoque analltico de los mensajes que produce. Ademés del aspecto
de utilidad, se trata de dar un panorama de la forma en que, en la préctica
real, operan las empresas modernas en nuestro pals.

Lo anterior responde a8 que en las empresas orientadas hacia la
mercadotecnia, las decisiones que se toman para el diseiio de su publicidad
reflejan todo un esquema de definicién global de los propdsitos del negocio,
as( como de sus objetivos sociales y de rentabilidad, este es, el programa de
mercadotecnia. Mas aun, los responsables directos de la publicidad son
profesionales con formacién y experiencia mercadolégica.

Como el proceso dindmico y continuo que es, la instrumentacién de un
sistema de mercadotecnia en una organizacién implica la realizacién integral
de diversas etapas de trabajo con el fin de comercializar los bienes y servicios
que ésta produce. Y uno de esos eslabones es precisamente la publicidad,
vista no como una solucién emergente ante la calda de las ventas, 0 como un
medio que pueda garantizar, por sl sélo, el éxito de la comercializacién, sino
como un componente del esfuerzo mercadolégico, corresponsable junto con
otros elementos, como son el producto mismo, el precio, la distribucién, etc.,
del éxito o fracaso de dichos esfuerzos.

Tal vez ahora sea pertinente puntualizar porqué esta disciplina
administrativa es tan exitosa en la actualidad. Pues bien, la mercadotecnia no
es una simple moda que se ha hecho presente en las empresas de nuestros
dlas. Sin tomar en cuenta cudl es la idea de misién o propésitos de la
empresa, si le preocupa o no su responsabilidad social y en qué grado toma
en consideracién las necesidades y deseos del cliente; desde el punto de vista



netamente econdémico-comercial, la mercadotecnia ofrece una serie de
beneficios al empresario.

Puesto que la mercadotecnia implica una visién totalizadora del
negocio, requiere de metodologlas integrales de planeacién e instrumentacién.
Y en varios de sus elementos, como por ejemplo, la investigacién de
mercados, dicha metodologfa se basa en hechos observables y medibles. Por
tanto, se puede afirmar que la puesta en marcha de un sistema de
mercadotecnia en una organizacion, reduce la incertidumbre. Y frente a la
creciente y aguerrida competencia comercial a nivel internacional, éste puede
ser su mayor atractivo ante los ojos de los directivos de las empresas.

Con esa visibn, las estructuras organizacionales dentro de las
corporaciones han evolucionado y ahora se nota un tipo de jerarquizacién,
donde la actividad publicitaria queda insertada en el &rea de mercadotecnia y
el gerente de esta Ultima asume todas las responsabilidades que aquello
implica. De esta manera, es comin encontrar en las empresas un gerente o
director de mercadotecnia que coordina a sus gerentes de marca ? y, algunas
veces, también a un gerente de publicidad. 2

Cualquiera que sea la estructura organizacional de una empresa, una
de las principales razones para que la persona responsable de la publicidad al
interior de ésta, deba capacitarse como mercadotécnico, -aparte de tratarse
de una orientacién a nivel sector empresarial-, es que el concepto de
mercadotecnia requiere de un enorme ejercicio de planeacién, como se vera
més adelante.

Habiendo ya ubicado a grandes rasgos el ambiente en el que se
desarrolla el objeto de estudio de esta tesis, veamos ahora c6mo es el camino
que recorren juntos, anunciante y agencia, desde el momento en que el
primero plantea sus necesidades, hasta la propuesta de solucién que le
presenta el segundo. ;Los mensajes publicitarios a los que la sociedad se ve
expuesta diariamente a través de los medios de comunicacién colectiva son la
manifestacion final de una relacién comunicativa 4gil y exitosa entre sus
creadores?

Sin la intencién de generalizar, se observa que en la préctica, la
relacidn y comunicacién entre anunciantes y agencias de publicidad,



constantemente se ha visto rodeada de dificultades de diversa Indole, por
ejemplo, de expectativas de trabajo, de conocimiento mutuo, de actitudes, de
entendimiento de lo que uno debe esperar del otro, de concepcién de la
justicia en cuanto a cobros y pagos, etc. Esta problemética, a pesar de
encontrarse identificada como tal, por lo menos a un nivel de preocupacion
compartida por anunciantes y agencias, se continta arrastrando debido
quizés, a una falta de intencién coordinada para subsanarla, o a una carencia
de elementos de conocimiento, o inclusive, a que no se han detectado cuéles
son los problemas y hasta qué grado éstos han entorpecido la relacién.

En muchos casos el descontento presente en la relacién ha sido
atribuido sencillamente a una falta de empatia entre los involucrados, y esa
conclusién ha dejado a un lado la necesidad de revisar factores tales como,
procedimientos, practicas, actitudes, conductas, politicas, metodologias de
trabajo, participantes, capacidades, conceptos, expectativas, etc. La solucion
més fécil, por parte del anunciante, ha sido el dar por terminado el vinculo
laboral e iniciar uno nuevo con otra agencia. Al fin en el papel de prestador
del servicio, la agencia se retira, sin con eso haber terminando realmente con
sus problemas, ni con los del anunciante. Otros mds optan por sobrellevarse,
con el consiguiente desgaste e insatisfaccion de mantener una relacién pobre
e ineficiente. Los menos afortunadamente, estdn obligados a continuar el
escolloso camino. Este es el caso de las contrataciones a nivel internacional,
donde las empresas subsidiarias deben trabajar con agencias designadas por
sus oficinas centrales.

(Dénde se ubican los problemas de comunicacién?

Es evidente que toda la problemédtica mencionada involucra
deficiencias de comunicacién; no obstante, este estudio har4 énfasis en los
procesos que se relacionan directamente con la ejecuciéon material del trabajo.
Una vez que se llegue a las conclusiones, es probable que se encuentren
coincidencias en las causas que originan las demés dificultades.

La relacién y comunicacién entre anunciantes y agencias enfrenta
complicaciones durante todo el proceso de definicién y elaboracién de los
trabajos publicitarios. Las causas estan relacionadas con deficiencias, tanto en
la capacidad del anunciante para transmitir y expresar sus necesidades,
deseos e informacién, cuanto en la percepcién de tales mensajes por parte del
publicista. Con una base de comunicacién desarticulada, el avance de los
trabajos publicitarios que proporciona la agencia no siempre satisface, las



también inciertas expectativas del anunciante. Las complicaciones giran, pues,
alrededor del proceso de comunicacion que se da entre ambos protagonistas.

La existencia de una relacién entorpecida entre el prestador del
servicio y el cliente trae como consecuencia un infructuoso desgaste, tanto en
el aspecto laboral, como en el presupuestal. La presentacion que hace la
agencia, una y otra vez, de propuestas y anteproyectos que no concuerdan
con los deseos del anunciante, e inclusive, los trabajos terminados que
entrega aquella y que son terminantemente rechazados, son muestras de
fallas reales.

Por otro lado, para ambas partes son varios los efectos negativos
internos a la corporacién que repercuten en las areas, funciones y operaciones
de trabajo relacionadas con la actividad publicitaria. En el caso del anunciante,
la publicidad representa un factor de alta importancia dentro de su plan anual
de mercadotecnia, pues la publicidad que realice, en combinacién con los
deméds elementos basicos de planeacién, a saber, producto, precio Y
distribucién, apoyard el logro de sus metas de comercializacién. La
incongruencia entre los objetivos publicitarios de la empresa y los materiales o
mensajes que le entrega el publicista provoca, entre otros problemas, un
desajuste en la ruta critica general de trabajo, intervencién de éreas o
personas no facultadas para solucionar este tipo de deficiencias, desconfianza
de la alta direccién y falta de apoyo futuro, entre otros.

Para la agencia publicitaria, las deficiencias en el proceso de
comunicacién que sostiene con el anunciante y que dan como resultado una
relacién diflcil, e incluso, el fracaso, significan desprestigio profesional,
pérdida de capital y un futuro corporativo riesgoso.

Con base en lo anterior me permitiré afirmar que las fallas de
comunicacién se detectan, en gran parte, al confrontar el objetivo del
anunciante contra la propuesta resultante que le presenta la agencia.
Aparentemente ambos manejan una serie de valores, informacién y actitudes
que no siempre son compatibles y ésto los hace situarse en posiciones
contrarias. Esta tesis tratard de encontrar con claridad y precisién qué tipos
de problemas existen y en qué componente del proceso de comunicacién se
encuentran.



Sin embargo, es importante aclarar que el andlisis se llevard a cabo
con informacién obtenida de una encuesta realizada udnicamente con
anunciantes. Es decir, tomando en cuenta que el fenémeno involucra a dos
partes, se expondrd aqul un solo punto de vista. Por ende, el acercamiento es
parcial aunque los datos aportardn un panorama de las caracteristicas de la

otra parte.

Dada la escasa, casi nula bibliografia respecto a la comunicacién en la
relacién agencia-anunciante, y sin perder de vista que esta relacién se lleva a
cabo dentro de un contexto de planeacién mercadolégica que la hace surgir
como necesidad de la empresa, a continuacién se ird conformando un enfoque
tebrico que tratard de articular las esferas mencionadas.

Se abordaré el estudio de la relacién agencia de publicidad-anunciante
a partir de los planteamientos de las ciencias de la comunicacién, pero
necesariamente se auxiliard de algunos acercamientos de las disciplinas
administrativas para llegar a dicho objeto de estudio. Por lo tanto, aunque sin
la pretensién de agotar los temas, a continuacién se irdn describiendo los
elementos que nos permitan visualizar el ambiente en el cual se inserta el
fenémeno comunicativo que se investiga.

1.2. EL PROCESO DE COMUNICACION EN LA RELACION AGENCIA DE
PUBLICIDAD-ANUNCIANTE

1.2.1. LOS ELEMENTOS DEL PROCESO

El estudiar y comprender a la comunicacién como permanente préactica
humana y la manera en que se desarrolla en muitiples campos de la actividad
profesional y laboral, como en este caso la empresa comercial, se ha
convertido en una importante necesidad de investigacién que ya estd siendo
abordada por los estudiosos de esta ciencia. Sin embargo, la amplitud del
concepto de comunicacién y su relacion con otras ciencias humanas tornan
dicha tarea en un trabajo que exige un alto grado de especializacién y
experiencia. Por tanto, sin olvidar que casi cualquier acto humano implica un
intento de comunicacién, pero sobreponiendo el interés especifico de esta
tesis, el marco teérico se centrar4 en la comunicacién que produce el hombre
concientemente.



En el presente apartado se aborda precisamente el andlisis de la
comunicaciéon que se lleva a cabo entre los representantes de la empresa
anunciante y de la agencia de publicidad, con el fin de que, al entender de
mejor manera los componentes y la dindmica del proceso de comunicacion,
sea posible elaborar sugerencias para que los protagonistas mejoren su
desempeiio profesional en este sentido.

De acuerdo con los planteamientos de David K. Berlo, ademés de
reconocer la presencia e importancia que ha cobrado la comunicacién en
todas las esferas de accién del hombre, es necesario comprender también sus
propésitos. Asl, entendemos por objetivo basico de la comunicacién el deseo
de influir en los demés y de afectar intencionalmente. Alguien elabora un
mensaje con un cierto fin puesto que desea obtener algo de quien lo escucha.

Por lo tanto, para analizar el proceso de comunicacién que nos ocupa
es necesario reflexionar sobre lo siguiente: jqué fin persigue y qué resultado
espera obtener alguien que estd emitiendo un mensaje en esta relacién?, ;qué
trata de lograr al influir en el medio circundante?, ;qué desea que su
interlocutor crea como objetivo de su comunicacién y qué quiere que éste
haga en consecuencia como respuesta?

Para avanzar en mi anélisis y con base en la problemética expuesta en
el apartado anterior afirmaré que el objetivo de la comunicacién anunciante-
agencia, en ambas direcciones, es influirse y afectarse para obtener adhesion
y producir respuestas eficientes, concretizadas en mensajes verbales (orales y
escritos) primero, y después también en mensajes audiovisuales (materiales
publicitarios) adecuados a las necesidades de promocién de los productos y
servicios del anunciante. No obstante, aunque parece que el propésito de la
comunicacién es lo bastante claro para ser llevado a cabo, sucede que éste es
olvidado por quienes toman parte en el proceso, o inclusive, no tienen
conciencia de él. :

Lo anterior ocurre porque en la vida cotidiana la conducta en
comunicacién se torna habitual y rutinaria al grado de que, por ejemplo, se
transmite informacién sin recordar que se desea influir y afectar a quien
escucha, Y si el objetivo en principio era influir y afectar, el resultado es una
conducta de comunicacién ineficaz. Més adelante se verd si el
comportamiento que tienen las partes de esta relacién es efectivo para



alcanzar su propésito. Retomemos ahora las siguientes consideraciones de
Berlo:

Las posibles causas del fracaso en la comunicacién pueden
encontrarse en la falta de eficiencia, como se indicé en el pérrafo anterior, o
en la interpretacién errénea por parte del receptor, de la respuesta que el
emisor deseaba lograr. Es decir, el propésito fundamental de la comunicacién
puede no ser lo que aparenta, inclusive para la persona que se estd
comunicando.

Ahora bien, en su nivel mds elemental, la comunicacién implica la
emisidn de un mensaje por parte de un emisor y la recepcién de dicho
mensaje por parte de un receptor. Quien inicia un proceso de comunicacién
tiene como fin afectar la conducta de su receptor, pero puede ocurrir que el
mensaje efectivamente sea recibido por la persona a quien estaba dirigido, o
por alguien mds o ‘por ambos. Berlo distingue a los receptores como
"intencionales” y "no intencionales”, lo que implica que la afectacién puede
darse de manera distinta de como se pretendfa si se olvida que el mensaje
puede llegar a quienes no estaba destinado. Por lo que el emisor del mensaje
debe estar conciente y seguro de que su receptor es quien él pretendfa que
fuera.

"Al producir, recibir o criticar cualquier tipo de comwunicacién, la
determinacién del propdsito del comunicador debe formularse en los
siguientes términos: a quién traté de afectar el comunicador y en qué forma.
El propésito y el publico o auditorio no son separables. Toda conducta de
comunicacién tiene por objeto producir una determinada respuesta por parte

de una determinada persona (o grupo de personas)" 3

Asimismo, desde el punto de vista de la respuesta que se obtiene al
realizar un acto de comunicacién, existen dos tipos de respuestas: la que
espera el emisor y la que desea dar el receptor, en otras palabras, jcudl es el
propésito del receptor al comprometerse en una comunicacién?. "El andlisis de
toda situacién de comunicacién debe tener en cuenta las siguientes premisas:
la forma en que la fuente de comunicacién traté de afectar a la persona que
recibe el mensaje y el modo en que el receptor traté de afectarse a sf mismo o
a otros (incluyendo la fuente). No podemos afirmar que los efectos y el
resultado de toda comunicacién concuerden con la intencién deseable, los
receptores no siempre responden al propdsito de la fuente. Cuando existe



incompatibilidad entre los propdsitos de ésta y los del receptor, se interrumpe
la comunicacién. Cuando estos propésitos son independientes o
complementarios, la comunicacién puede proseguir" ¢

Por otra parte, se distinguen dos tipos de propdsitos de la
comunicacién: el "propdsito consumatorio” y el “propdsito instrumental”. El
primero entrafia la consumacién inmediata de una conducta esperada y el
segundo implica el provocar una conducta posterior por convencimiento e
interiorizacién de los beneficios de dicha conducta, o sea que se usa como
instrumento para producir otras respuestas. En realidad, tanto en el emisor
como en el receptor se pueden dar ambos tipos de propdsitos al recibir un
mensaje. La conciencia de la existencia de estos dos tipos de propdsitos es
muy importante en una relacién de comunicacién como la que se estudia en
esta tesis, puesto que se encuentran estrechamente vinculados con las
respuestas que se reciben. Al no existir concordancia o comprensién de los
propdsitos de la comunicacién, se puede crear un ambiente de tensién entre

los participantes del proceso, aunque esto no implica que, a pesar de ser
distintos, se lleven a cabo.

Continuaré con la descripcién del proceso de comunicacién. El
concepto de proceso se define como un fendmeno continuamente dindmico y
cambiante, cuyos componentes interaccionan y se alteran como resultado de
esta relacidn, y que no tiene principio ni fin.

El estudio del proceso de la comunicacién implica que éste no sea
visualizado como un fendmeno separable del resto de los acontecimientos de
la naturaleza puesto que, a su vez, influye en ellos, No obstante, para poderio
analizar de acuerdo con nuestra percepcién, se debe escoger un conjunto de
elementos abstractos que resulten ttiles para los fines del estudio, as{ como
un orden secuencial de andlisis, Pero no basta con tener este conjunto de
elementos del proceso de la comunicacién, es determinante tomar en cuenta
la amalgama, las interrelaciones dindmicas que actian sobre los componentes
del proceso. Volviendo a este concepto, la dindmica de movimiento que
relaciona los elementos entre s, permite entender los resultados de la

comunicacién al contemplar los factores que pudieron quedar exentos en el
andikis.

En ese sentido, antes de continuar deseo hacer hincapié en la
siguiente declaracién de Berlo: "No hay razén para que las cosas que
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comentamos existan exactamente en la misma forma en que las expresamos.
Y, por cierto, no tienen tampoco por qué funcionar siempre en el mismo orden
en que se han descrito." 8 En consecuencia, las reflexiones que se vierten en
la presente tesis son sélo una representacion de los componentes y la
dindmica del proceso de comunicacion que se da en la relacién agencia de
publicidad-anunciante en las empresas estudiadas.

Asi pues, en el modelo de comunicacién humana mas abstracto y
sencillo de los que ha creado la teorfa se reconocen los siguientes elementos:
un emisor o fuente de la comunicacién, individuo o grupo, que es de donde
surge ésta con base en ciertas razones, necesidades, informacién y, un
elemento muy importante mencionado antes: con ciertos propdsitos. Esta
fuente requiere, para expresar sus intereses, de un cédigo que le permita
traducirlos: un encodificador. La elaboracién de los mensajes no puede ser
arbitraria, debe necesariamente responder a las reglas sociales de un lenguaje.
El mensaje es el producto expresado de las ideas de la fuente, lo que llega a
los sentidos de quien lo recibe. El medio o vehiculo en el que se transmite el
mensaje es el canal. Y para considerar que la comunicacién pueda ser
realizada se requiere de un receptor que resulta ser el blanco de ésta, ubicado
en el otro extremo del proceso, el cual necesita, para comprender el mensaje,
de un decodificador. Precisamente por su labor de decodificacién, el receptor
(o perceptor) no es un ente pasivo ya que interpreta, selecciona, discrimina,
acepta o rechaza los mensajes.

Existen otros elementos bdsicos en el andlisis del proceso de
comunicacién: estos son el referente y el marco de referencia. El primero esta
representado por la realidad o hecho del que se habla en el mensaje. El
segundo es !a comprensién y la valoracién que hace el perceptor de esa
realidad. Es decir, lo que percibe un grupo como resultado de su ubicacién en
las relaciones sociales vigentes. "En los casos més generales de
comunicacién, el emisor o esté inserto en, o conoce, el marco de referencia
del perceptor, y trabaja (elabora su mensaje) a partir del mismo. Con lo que
queremos significar que todo emisor se adapta, de alguna forma a su
perceptor para hacerle llegar el mensaje." 6

Finalmente, se encuentra el elemento de la retroalimentacién el cual
incluye la nocién de retorno, en donde, como consecuencia, constantemente
cualquier emisor se convierte en perceptor y todo perceptor se convierte en
emisor en el proceso de comunicacién. En todo proceso de comunicacién es



necesario tener en cuenta la nocién de retorno o retroalimentacion, puesto
que asi se puede constatar el intercambio de mensajes

Existen diversos tipos de procesos de comunicacion: a) intrapersonal,
b) interpersonal, c) organizacional, d) intermedia y e) masiva. Veamos sus
caracteristicas de acuerdo con la Taxonomia de la comunicacién, trabajo de
Blake y Haroldson, 1988.

La comunicacidn intrapersonal es la que se lleva a cabo al interior del
individuo cuando habla consigo mismo. "Esto es posible porque el hombre
puede transformarse en objeto para él mismo mediante el empleo de los
sfmbolos utilizados en su comunicacidn. Estos simbolos permiten que lo que el
hombre dice a otros tenga para sl idéntico significado que para los demés." 7

Otro tipo de proceso, que es el que més interesa a esta investigacion
de tesis, es el de la comunicacién interpersonal. Este se da en forma directa
entre dos 0 méas personas, fisicamente préximas y en él se pueden utilizar
todos los sentidos. La posibilidad de la retroalimentacién inmediata es una de
sus caracterfsticas principales y es por esto que es considerada como la forma
de comunicacién mds completa.

En el nivel interpersonal los participantes se relacionan cara a cara en
un didlogo en el que pueden convertirse alternativamente en emisores y
perceptores. El intercambio de mensajes es completo porque intervienen
gestos, entonacién, miradas y silencios. Hay, se puede decir, mayor
“intensidad. Al contar con una interaccién directa se crea un ambiente donde
existe un uUnico foco de atencién. Los participantes proporcionan sefiales
verbales y no verbales en respuesta a las enviadas por los demés de manera
constante. Se presupone una reciprocidad intelectual entre los participantes.
Por su parte, la modalidad grupal se da en el seno de grupos que comparten
una finalidad, como el de acordar acerca del trabajo publicitario y se
conforma, a voluntad de los participantes, de varios procesos interpersonales.

La comunicacién organizacional es bd&sicamente una forma de
comunicacion interpersonal pero con tales caracteristicas que constituye un
admbito diferente. Refleja consideraciones relacionadas con los roles internos
de la corporacién ya que en la estructura organizativa de ésta quedan



implicitos los patrones de relacion y obligaciones formales de acuerdo a los
puestos existentes, asi como las politicas de operacién, los lineamientos de
trabajo, etc.. Existe también clara conciencia de pertenencia a la
organizaciéon y por lo tanto, la comunicacion se realiza mediante formas
prescritas. “En una organizacién es posible predecir bastante bien la
direccién, frecuencia, forma y hasta el contenido de los mensajes
intercambiados”. 8

Una caracteristica importante de este tipo de proceso es que los
mensajes se reproducen en serie, ya que se transmiten de una persona a
otra, después esa persona a una tercera y asl sucesivamente. AuUn asl,
cada acto de comunicacién continta siendo en forma predominante una
interaccién interpersonal,

En la comunicacién intermedia debe existir un instrumento técnico
que es empleado en condiciones restringidas por participantes
identificables que gozan de reciprocidad intelectual. El grupo receptor es
poco numeroso y los mensajes no son publicos. Los receptores pueden ser
heterogéneos y estar muy separados fisicamente. Los mensajes se
transmiten con rapidez y llegan al auditorio de manera simultdnea.

El proceso de comunicacién masiva requiere de tecnologfa moderna
bajo la forma de medios masivos, como la televisién, la radio, medios
impresos, etc. Sus mensajes son publicos y de naturaleza transitoria, y se
dirigen a auditorios relativamente grandes, heterogéneos y anénimos.
Ademds, se transmiten a una hora conveniente para llegar de forma
simulténea a la mayor parte del auditorio, asf en 'un momento dado,
millares de personas en condiciones casi aisladas e impersonales reciben
estimulos comunes. Dicen Blake y Haroldson (1988) al respecto, “El
publico es admitido asl a un tipo y espectro de experiencia social que
sobrepasa la drbita de la vida social comin y de la comunicacién primaria,
por lo que el proceso de comunicacién masiva define y ubica los roles
categdricos del comunicador y del comunicado, reduce o elimina la
dimension de las relaciones interpersonales en el proceso de comunicacién,
tiende a separar a los individuos de su entorno socio-cultural tradicional y
extiende los horizontes de vida a un nivel y en un dominio que sobrepasa el
de la accién social ordinaria”, y en relacién al emisor, “El emisor pertenece
a una organizacién compleja que puede implicar mucho gasto (u operar
dentro de ella” 9. Este es el tipo de comunicacién por excelencia del que
hace uso la publicidad pues, como se verd més adelante, utiliza los medios
de comunicacién masiva para la transmisién de sus mensajes comerciales.



1.2.2 LA PUBLICIDAD EN LA EMPRESA MERCADOLOGICA

Antes de ubicar el papel de la publicidad en la empresa, se hace
necesario definirla en el marco del proceso de la comunicacién. La
publicidad es un sistema de comunicacién de cardcter eminentemente
comercial que pone en contacto a los productores de bienes y servicios y a
los consumidores potenciales de estos, con la utilizacién de los medios de
comunicacién colectiva, tales como prensa, radio, televisién, carteles, cine,
y Ultimamente, medios de comunicacién directa como el correo, y el uso de
linea telefénica, fax y modem.

Podemos visualizar la relacién entre los elementos del proceso de
camunicacién y los elementos del proceso publicitario de la siguiente
manera:

Emisor Persona, empresa u organizacién

Objetivo o intencidén Objetivos publicitarios en funcién de
los objetivos de mercadotecnia

Mensaje Anuncio comercial

Canal Medios publicitarios, esencialmente
masivos

Receptor del mensaje Pablico meta, en funcién de los

objetivos de mercadotecnia

Interpretacién Comprensién del mensaje en funcién
de los cédigos y valores del publico
meta

Efecto Actitud favaorable a la compra

Retroalimentacién Informacién obtenida mediante la

investigacién de mercados
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Como puede apreciarse en el cuadro, la publicidad es una forma de
comunicacién indirecta a través de la cual un productor identificado difunde
las propuestas de compra de sus mercanclas entre un gran conjunto de
consumidores, muchas veces heterogéneo, pero también especifico, y casi
siempre andnimo. Dada la naturaleza de los medios que utiliza, en los que la
informacién fluye en una sola direccién, se le reconoce como una forma de
comunicacién indirecta, pues no existe relacién personal entre emisor y
receptor.

La concepcidn de la publicidad como forma de comunicacién parte del
hecho de que un emisor de mensajes, pretende, mediante la difusién de
éstos, modificar el comportamiento de compra de los receptores hacia el
producto que pone a la venta. Por lo tanto, a esta comunicacién indirecta,
despersonalizada, se.le puede identificar como un medio de difusién de
ofertas de venta, pues da a conocer la existencia de un bien o servicio, y
también como una técnica de persuasion, pues incita a la compra al provocar
que se incremente el deseo de adquirirlo.

La perspectiva de la actividad publicitaria en esta tesis es desde el
punto de vista de la mercadotecnia. Es decir, la publicidad al servicio de las
estrategias comerciales de las empresas donde ejerce su accién en el seno de
un conjunto de técnicas comerciales que actdan integralmente para
comercializar un bien o servicio. La eficiencia en el cumplimiento de sus
funciones es dificil de medir, puesto que el éxito o fracaso depende también
del desempenio de las demds estrategias.

Considerar a la publicidad desde el marco del plan mercadolégico
resulta Util, pues este punto de vista concentra la atencién en el programa
entero Y en el hecho de que para lograr un objetivo frecuentemente se hace
uso de una sintesis de elementos y no de uno solo. Y asl es como funcionan



las acciones de comercializacién en las empresas mercadolégicas de
nuestros dias.

Por razones de orden técnico, puestc que la planeacion de la
publicidad en el esquema mercadoldgico es imprescindible, trataré ahora otro
elemento importante en este trabajo: el plan de publicidad. Més adelante se
retomard el andlisis del proceso de comunicacion.

En la planeacién del sistema de mercadotecnia de una empresa
anunciante es importante fijar objetivos de comercializacién, pero también lo
es establecer objetivos de comunicacidn, pues todas las dreas de la empresa
deben avanzar en el mismo sentido. El segundo tipo de objetivos pone énfasis
en la comunicacién hacia los publicos meta de la empresa.

Desde el punto de vista de la planeacidn mercadoldgica para poder
llegar a la publicidad se debe retomar el concepto de Promocién, un elemento
de la mezcla mercadolégica. 70

"Promocion es la coordinacién de todos los esfuerzos para usar los
canales y medios de informacién y persuasién para vender bienes y servicios
o promover una idea. También se puede definir como la funcién de
comunicacion de la empresa.” 17

En mercadotecnia existen diversas formas de promocion:

a. "La venta personal es la presentacién de bienes o servicios que
realiza un vendedor cara a cara sobre una base individual, con el fin de
producir una reaccién de compra a corto plazo.

b. La promocidn de ventas son aquellas actividades que otorgan un
valor adicional o incentivos por la compra de un producto y que buscan
estimular la venta inmediata a consumidores o distribuidores. Su mensaje es
altamente comercial" 72



c. "Relaciones publicas son los esfuerzos planificados que lleva a cabo
una empresa para influir en la opinidn y actitud de un grupo ante ella. En este
rubro se incluye a la publicidad no pagada, que es una forma impersonal de
estimular la demanda y que no es subsidiada por la organizacidon que se
beneficia con ella. Su efecto sabre la venta es a largo plazo, como reflejo de
la actitud favorable previamente lograda. Sus mensajes no contienen elemento
alguno que provoque la compra.” 13

d. Publicidad. Esta forma de promacidn juega un papel preponderante
en la planeacién de mercadotecnia de una organizacién. Y a partir de este
momento sélo nos enfocaremos a ella y no hablaremos mas de las otras
formas de promocién. Es tal su importancia que requiere de la elaboracién de
un documento que establezca una planeacién especifica, al cual se le
denomina Plan de Publicidad. Veamos en que cansiste.

En el plan general de mercadotecnia es donde comienza a eshozarse el
Plan de Publicidad. De hecho, éste se elabora casi paralelamente al plan anual
pues ya se conocen los objetivos de la comunicacién que se desea establecer
con los publicos meta.

Existen muiltiples definiciones de publicidad en el campo de la
mercadotecnia. No obstante, aunque expresadas de diversas formas, todas
coinciden en su esencia: Es un elemento de apoyo a las actividades de
comercializacién de una empresa. Es decir, es una actividad que, combinada
con los demds elementos de la mezcla mercadoldgica, intenta alcanzar los
objetivos de mercadotecnia de la organizacién. Y de esa manera es como se le
concibe en esta tesis.

El apoyo especifico de la publicidad consiste en:

a. Lograr la venta de hienes y servicios.
b. Atraer y conservar clientes.

c. Crear una actitud favorable hacia la empresa.

16



Desde un punto de vista mdas técnico analizaremos algunas
definiciones:

La American Marketing Association dice:

"Publicidad es toda forma de presentacién y promocién impersonal de
ideas, bienes o servicios, pagada por un patrocinador.” 1

Eulalio Ferrer, conocido publicista, hace la siguiente reflexién al
respecto:

"La publicidad, por los modernos cambios operados en su mecanismo,
se ha convertido en un 6rgano directo de comunicacién al servicio de la
comercializacién es un camino que va de las particularidades y aplicaciones
que un producto tiene, segun el anunciante, hasta lo que el producto significa
para el publico consumidor." 15

S. Watson Dunn define a la publicidad como:

"Comunicacién pagada, no personal, que por conducto de los diversos
medios publicitarios hacen empresas comerciales, organizaciones no lucrativas
o individuos que estdn identificados de alguna manera con el mensaje
publicitario." 76

Finalmente, en los contenidos del médulo de Publicidad del Diplomado
en Mercadotecnia del ITAM, se define a la publicidad como:

"Formas no personales de comunicacién, realizadas a través de medios
masivos, previo pago y con apoyo de un patrocinador, cuyo fin es crear una
actitud favorable a la compra de determinados productos, servicios,
empresas, etc. Su efecto sobre la venta es a mediano plazo, como resultado
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del convencimiento del publico objetivo sobre las bondades del producto o
servicio y sus atributos." 17

De los elementos que presentan en comun las anteriores definiciones,
llegamos a la siguiente:

La publicidad es una forma de comunicacién impersonal, pagada por
un patrocinador, la cual tiene la intencion de, mediante la utilizacién de
medios publicitarios y con el tiempo, perpetuar la imagen de una marca o
empresa y conducir a una venta.

Especlficamente en mercadotecnia, los cometidos de la publicidad son:

a.” Apoyar en el lanzamiento de un producto o servicio nuevo.
b. Comunicar innovaciones en productos o servicios.

c. Crear, sostener y desarrollar una imagen positiva de marca.
d. Apoyar acciones especificas del drea de ventas.

e. Apoyar las actividades de los intermediarios a través de, por ejemplo, un
programa de publicidad cooperativa.

f. Reforzar o conquistar la preferencia del consumidor.

g. Eliminar barreras de comunicacién entre la empresa y sus mercados.
h. Contrarrestar las acciones de la competencia.

i. Lograr un efectivo posicionamiento en la mente del consumidor.

j- Incentivar ventas estacionales.

k. Llevar al consumidor al punto de venta, etc.

Las limitaciones de la publicidad en mercadotecnia son:

a. Tiene que descansar sobre un buen producto o servicio.



b. No puede ser considerada como Unica responsable del éxito o fracaso de
un producto, servicio o empresa, puesto que los demds elementos de
mercadotecnia lo son también.

c. El efecto de la publicidad sobre las ventas es a mediano plazo, con pocas
excepciones.

d. La publicidad no pone al producto o servicio en contacto directo, fisico,
con el publico (sabor, consistencia, tamafo, resultados), sino sélo a nivel de
imagenes, conceptos o ideas.

e. Debe contar con una eficiente e informada direccion por parte del
responsable de publicidad en la empresa, quien debe saber transmitir los
objetivos de comunicacién de la empresa a la agencia 0 a quien se vaya a
ocupar de realizar la publicidad. " 18

La siguiente es una clasificacién estdndar de los tipos de publicidad mas
comunes:

—

. De imagen de una compaiila.

. De marca de un producto.

. Clasificada, comunica situaciones u ofertas especificas.
. Social, no tiene fines comerciales, sino sociales.

. Nacional, a nivel nacional.

. Detallista o local.

. Directa, a través de directorios profesionales.

. De empresa a empresa, dirigida a negocios especificos.

w oo N O o a2 W N

. Industrial, para productos que foriman parte de otro produgcto final.
10. Profesional, dirigida a profesionistas por ramas.

11. De servicios en general.
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1.2.2.1 Los Medios de la Publicidad

Como se dijo anteriormente, la publicidad utiliza bésicamente
medios de comunicacién masiva, aunque ultimamente ha echado mano de
otros medios como el sistema telefénico, fax y modem. Cabe aclarar que
no es intencion de este apartado profundizar en las caracteristicas de los
medios y mucho menos analizar su esencia como tales. Sin embargo, es
importante mencionar las razones, desde el punto de vista mercadolégico y
publicitario, por las cuales se utiliza uno u otro medio en publicidad,
refiriendo los factores positivos y negativos de cada uno de ellos.
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Fuente: Apuntes del mddulo de
Publicidad, AM OBJETIVOS PUBLICITARIOS HOJA: 1DE 2
N RAPIDO | FUERTE | PROFUNDAY | REACCION | PENETRA- { ALTA ALTA PERIODOS | NECESA- | ALTA
MEDIO FACTORES POSITIVOS PARA LA FACTORES NEGATIVOS PARA |Y DEMOS. | RAPIDA DEN. | ACORTO | CIONO | DISCRI | DISCRI. | LARGOS RIOUSO | FRE.
FUERTE | TRA- PLAZO ANPLIA- | MDVA- MINA- & | DEAMEN. | CUENCIA
PUBLICIDAD LA PUBLICIDAD IMPACTO | CION DEL ASPECTO CIONDE | CION CI168 CIONCON | RAJES coN
ENLOS | DEL LOS POR POR - LARGOS | BAJD
MERCA- | PRO- MERCA | SEGMEN- | TERI- | PUESTOS | Y cosTu
DOS DUCTO | FRODUCTO O DOS TOSDEL { TORIOS | LIMITADOS | COAGLY. POR
NOMERE DEL MERCA- CADOS MIIAR
SERVICIO DO
TELEVISION | . CAPAZ DE COMBINAR: COLOR, IMAGEN SONIDO Y |. SE NECESITAN ALTOS PRESUPUESTOS PRIORI- ] PRIO- SECUNDARIO | SECUN- PRIORL- NO NO No NO PRICR]
MOVIMIENTO: ALTO PODER DE VENTA PARA LOGRAR RESULTADOS ACEPTABLES TARIO RITA- DARIO TARIO RECO- RECO- | RECO- RECO. TARIO
- ACEPTACION Y PRESTIGIO DEL MEDIO - BAJO PODER DE DISCRIMINACION HACIA RO MEN- MEN- MEN- MEN-
- COBERTURA NACION AL SEGMENTOS 3 GRAN DABLE DABLE | DABLE DARLE
- BAJO COSTO POR MILLAR PERDIDA DE IMPACTOS
- AGRESIVIDAD - BAJO NIVEL DE RECORDACION: EL
- ALTAMENTE EFICIENTE PARA DEMOSTRACIONES DEL | RESULTADO SE OBTIENE A MEDIANO
PRODUCTO PLAZO MEDIANTE LA REPETICION
- NORMALMENTE , BUENA INFORMACION SOBRE SU |- LA EFICACIA TIENDE A BAJAR EX
FFICACIA RELACION AL PROGRESIVO AUMENTO DE
- FACIL DE PROGRAMAR: FLEXTRILIDAD POR HORAS VS { LAS TARIFAS
PCBLICO - GRAN SATURACION DEL MEDIO,
- FACILDE CONTROLAR ESPECIALMENTE EN LOS  TIEMPOS
- ALTA COBERTURA: POSESION VS HOGARES PREFERENCIALES .
- EFICAZ MEDIC DE ENTRETENIMIENTO: ALTO INDICE DE | - COSTOS DE PRODUCCION ALTOS
VISION - ADECUADA UNICAMENTE PARA MENSAJES
CORTOS DEBIDO AL COSTO DE INSERCION
RELATIVAMENTE ALTO POR COLOCACION
(TELEMAR- | - ESTE SISTEMA DE VENTAS POR VIA TELEFONICA, FAX Y
KETING) MODEM SE BENEFICIA DE LOS ASPECTOS POSITIVOS DE LA
TELEVISION. PUES UTILIZA ESTE MEDIO PARA ANUNCIARSE
CINE - ALTO NIVEL DE ATENCION DEL ESPECTADOR - ESCASA COBERTURA
+ OPTIMA CALIDAD DE EXPOSICION DEL PRODUCTO Y SUS |- SOLO PUEDE SER UTILIZADO COMO
BENEFICIOS. DEBIDO A LA DIMENSION DE LA PANTALLA MEDIO TERCIARIO
{COLOR. MOVIMIENTO, SONIDO, ETCT.) - ESCASO IMPACTO PUBLICTTARID
- NO REQUIERE PRESUPUESTOS ALTOS - IMPOSIBLE LOGRAR ALCANCE Y FRE-
- POSIBILIDADES DE DISCRIMINACION TERRITORIAL CUENCIA COMO MEDIO CNICO
RADIO - ESPECIALMENTE APTO PARA ALCANZAR ALTOS NIVELES |- PARA IGUALARSE A LA TELEVISION SE | SE-CUN. |NO NO PRIO- PRIO- PRIO- PRI
DE FRECUENCIA REQUIERE DE TRES A CINCO VECES EL | DARIO RECO- | RECOMEN- RITARIO RITARIO { RITARIO RITA
- ALTA FLEXTBILIDAD DE PRODUCCION Y COLOCACION NCMERD DE IMPACTOS SOBRE EL |(coMO |MEN- |{DABLE Bl
- APTO PARA ALCANZAR PUBLICOS META ESPECIFICOS: PUBLICO ORJETIVO APOYO | DABLE
AMAS DE CASA, ADOLESCENTES. ETC. - IMPOSIBILIDAD DE  PRESENTAR | AT.V)
- COBERTURA NACIONAL A TRAVES DE CADENAS GRAFICAMENTE EL PRODUCTO
- MUY APTO PARA MERCADOS D E PRUEBA - DEBIDO A LA DIVERSIDAD DE EMISORAS, EL
- MUY BAJO COSTO POR MILLAR LOGRO DE UN ALCANCE ADECUADO ES
- APTO PARA LLEGAR AL PUBLICO FUERA DEL HOGAR LENTO Y COSTOSO
- MUY APTO PARA UN ESFUERZO CONTINUO - EL. MENSAJE TIENE UNA VIDA EFIMERA
- COSTES DE PRODUCCION BAJOS + ALTA SATURACION
- PRODUCCION RAPIDA Y FACIL - SALVD PROGRAMAS MUY ESPECIFICOS. EL
- MUY APTO PARA REACCIONES RAPIDAS ANTE ACCIONES PCBLICO NO SE INTEGRA EN EL MEDIO: SE
DE LA COMPETENCIA UTILIZA COMO “MUSICA DE FONDO* Y POR
- ALTA FLEXIBIUDAD PARA LOGRAR DISCRIMINACION | 1O TANTO, SE REQUIERE DE UN ESFUERZO
TERRITORIAL ESPECIAL PARA CAPTAR LA ATENCION
FACILMENTE ADAPTABLE A CUAIQUIER TIPO DE
PRESUPUESTO
ESPECIALMENTE CUTIL COMO MEDIO DE REFUERZO A LA
ACTIVIDAD EN TELEVISION MEDIANTE EL UsSO DE
“SLOGANS™, “JINGLES™ Y MENSAJES CORTOS.
- ALTO NIVEL DE AUDICION
- LAMAS ALTA CORERTURA POSESION VS HOGARES




OBJETIVOS PUBLICITARIOS

HQJA: 2DE2

RAPIDO | FUERTE | PROFUNDAY | REACCION ALTA ALTA PERIODOS | NECESA- | ALTA
MEDIO FACTORES POSITIVOS PARA LA FACTORES NEGATIVOS PARA v DEMOS- | RAPIDA IEN- | A CORTO | CXONO | DISCR)- | DISCRI. | LARGOS | RIOUSO | FRE-
FUERTE | TRA- PLAZO AMPLIA- | MINA- MINA- | DE DEMEN. | CUENCIA
PUBLICIDAD LA PUBLICIDAD BPACTO | CI6N DEL ASPECTO CIGNDE | CION CION EXPOS]- SAJES coN
ENLOS | DEL LO8 POR FOR CIONCON | LARGOS | BAYO
MERCA. {YRO- | DEL MERCA | SEGMEN. | TERRI- | PRESU- Y COSTO
pOS DUCTO | PRGDUCYO O DOS TOSDEL | TO®RIOS | PUESTOS | COMPLI. | POR
NOMERE DEL MERCA- LIMITADOS | CADGS | MILLAR
SERVICIO DO
REVISTAS | - ALTA CAPACIDAD DE DISCRIMINACION POR SECTORES - MUY BAJO NIVEL DE COBERTURA SECUN. | SE- PRIORITARIO | NO TERCIA- | SECUN- Sgg“'-‘m SECUN- PRIORI- | NO
- LARGA VIDA DE LECTURA Y RELECTURA DEL MENSAJE POSESION VS HOGARES, AUN EN DARIO CUN- RECO- RIO DARIO (REVISTA | PARIO TARIO
- NO SE REQUIEREN ALTOS PRESUPUESTOS PARA LOGRAR SECTORES ESPECIFICOS (COMO DARIO MEN. (REGIO- 1
UN EFECTO ADECUADO SOBRE SECTORES ESPECIFICOS - LA AUDIENCIA ES SIEMPRE LA MISMA APOYO DABLE NALES) a4
- IMPOSIBLE, COMO MEDIO UNICO. PARA ATV LIZADAS)
NDTA: EN MUCHOS ASPECTOS, LAS MISMAS LOGRAR ALCANCE O FRECUENCIA O RECO
CARACTERISTICAS DE LOS PERIODICDS SE APLICAN A - MUY BAJA FLEXIBILIDAD MENDA
LAS REVISTAS. HE SENALADO UNICAMENTE LAS - AMPLIO ESPACIO DE TIEMPO PARA BLE (RE .
ESPECIFICAS DE ESTE ULTIMO MEDID. ALCANZAR RESULTADOS IMPORTANTES pTas
INTERES
GENERAL
)
PERIODI- - ESPECIALMENTE APTO PARA LOGRAR UN IMPACTO RAPIDO - MUY  BAJA  CAPACIDAD  DE | SECUN- | SE- PRIORITA- PRIORI- PRIO- PRIORI- PRIORITA- { PRIORI | SECUN-
cos - POSIBILIDADES DE AMPLITUD DEL MENSAJE DISCRIMINACION POR SECTORES DARIO {CUN- | RIO TARIO RITA-RIO | TARIO RIO TARIO DARID
- ALTO NIVEL DE ATENCION DEL LECTOR - ESTATICIDAD DEL MENSATE (COMO | DARIO {POR
- BUENA IDENTIFICACION D EL PRODUCTO - EL LOGRO DE UNA FRECUENCIA MUY ALTA | APOYO REGIO-
- EXCELENTE PARA INCENTIVOS DIRECTOS DE COMPRA: NORMALMENTE NO ES COSTEABLE AT.V.) NES:
CUPONES, ETC. - BAJO NTVEL DE COBERTURA POSESION VS
- ALTO [NDICE DE CREDIBILIDAD DEL MEDIO HOGARES
- SATURACION DE MENSAIES DE MUY
DIVERSA INDOLE
- ESCASA AMPLITUD DE MENSAJE: MAXIMO
ONCE  SEGUNDOS DE  LECTURA
IDEALMENTE EL TEXTO NO DERE TENER
MAS DE SEIS PALABRAS
- ALTO COSTO POR MILLAR
- LARGO TIEMPO PARA CONSEGLIR
RESULTADOS COMO MEDI0O UNICO
- IMPOSIBILIDAD DE  CONSEGUIR
DISCRIMINACION A MENOS QUE NO SEA LA
TERRITORIAL
- EXTREMA DIFICULTAD PARA MEDIR LA
AUDIENCIA REAL
PUBLICI- - MUY ALTO INDICE DE SELECTIVIDAD Y, EN CONSECUENCIA, | - ALTO COSTO POR MILLAR PRIORI- SECUN- | NOPE
DAD DE DISCRIMINACION POR SECTORES: SEXO.. EDUCACION |- ALTO COSTO PARA MANTENER LISTAS TARIO DARIO
IRE PROFESION. ETC. ACTUALIZADAS (SISE
DIRECTA | 'poSRIIDAD DE REALIZAR UN MENSAJE ALTAMENTE |- UNICAMENTE APLICABLES A PRODUCTOS PUEDE
(CORREO) PERSONALIZADO CON MERCADOS MUY ESPECHFICOS Y SEG-
- ALTA FLEXTBILIDAD AL MANEJARSE ACCIONES EN | SELECTIVOS MENTAR
PEQUEN A ESCALA - DEFICIENCIAS DEL CORREQ EL MER
- ALTAS POSIBILIDADES DE FORMATOS Y FORMAS DEL CADO;
MENSATE
- POSIBILIDADES MUY AMPLIAS DE EXTENDER EL MENSAJE
- FACILIDAD PARA MEDIR RESULTADOS
EXTERIO- - ALTA DISCRIMINACION TERRITORIAL (AUN DENTRO DE UNA TER- NO PRIORITA- TER- SE-CUN- | PRIO- PRIO- NO PRIO-
RES CIUDAD) clarl0 | RECO | RIO CIARI DARIO RITARIO RITARIO | RECO- RITARIO
- APTA PARA MERCADOS DE PRUEBA MENDA MENDA-
- MUY BUENO COMO MEDIO DE APOYO A CAMPANAS DE BLE BLE
TELEVISION Y RADIO
- SE PUEDE LOGRAR ALTA FRECUENCIA EN MERCADOS
ESPECIFICOS
- POSIBILIDADES ESPECTACULARES DE COMUNICAR LA
IMAGEN DEL PRODUCTO: ALTA IDENTIFICACION DEL
EMPAQUE
- POSIBILIDAD PARA UTILIZARLO COMO REFUERZO A LA
DECISION DE COMPRA AL COLOCAR EL MENSAJE CERCA
DEL PUNTO DE COMPRA

-_ALTA POSIBILIDAD DE TRASLADO DEL MENSAIE SEGUN




1.2.2.2 El Plan de Publicidad

Ahora veamos en que consiste el Plan de Publicidad:

Vale mencionar que desde que el anunciante, especlficamente el
gerente de mercadotecnia y el gerente de marca, se encuentran elaborando su
plan anual de trabajo deben considerar la participacion activa de la agencia de
publicidad, por dos motivos principales:

1. Como se trata de dreas comunes, el intercambio de conocimiento,
ideas y experiencia profesional en el trabajo conjunto puede enriquecer el
resultado final.

2. Si la agencia se encuentra presente a lo largo de la planeacién,
estara entonces mejor informada sobre la situacién en la que debe apoyar.

El plan consta de cuatro partes o apartados principales
correlacionados, sin importar a qué tipo de publicidad se oriente.
Retomaremos algunas ideas propuestas por S. Watson Dunn en su obra
"Publicidad” en los siguientes puntos 1y 2.

1. Un andlisis de informacidon preliminar enfocada a aspectos de
comunicacién.

Asf, se revisan, por ejemplo, estudios elaborados por los
comunicadores anteriores de la empresa, en el caso de que haya habido un
cambio de agencia o de responsable directo. El beneficio que aporta esta
accion, es el de contar con una mirada retrospectiva acerca de como se ha
planeado y evaluado el quehacer publicitario.

Por otra parte, conviene revisar estudios del contenido de la publicidad
que se ha hecho, con el fin de observar tendencias de todo tipo, por ejemplo,
grafico o literario. Se recomienda que este andlisis se realice de manera
sistemdtica para medir efectivamente la frecuencia de las tendencias en el
contenido de los mensajes publicitarios.
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Los estudios del publico es otro aspecto relevante para el andlisis
preliminar pues brinda datos, tanto cuantitativos, como cualitativos acerca de
los perceptores de la publicidad, ademds de dar a conocer algunos factores
variables que influyen en los publicos. En este sentido es importante hacer
hincapié en las ideas o posicionamiento que tienen los productos, servicios,
empresa, etc., en la mente de los consumidores.

Un rubro més de andlisis es el de los estudios de medios, que dan
cuenta de las caracteristicas especificas de los medios de comunicacion
disponibles en el momento en que se desea iniciar la publicidad.

Por uitimo, es necesario revisar los estudios de evaluacion que se
hayan elaborado sobre los efectos que han producido los mensajes
publicitarios, as/ como analizar lo que ha hecho la competencia en términos de
publicidad.

2. Como segundo paso se encuentra la fijacién de objetivos de
publicidad. Basados en los objetivos generales de comunicacién eshozados en
la planeacién de mercadotecnia de la empresa, los objetivas de publicidad son
puntos de referencia que deben expresar claramente el producto final que se
desea alcanzar o el efecto o impresién que se espera comunicar, el tiempa en
que se desea alcanzar la meta, etc. Los objetivos ayudan a la realizacién del
trabajo publicitario de la manera mds cientifica posible. "los objetivos no
surgen de un vacfo. Provienen de un cuidadoso estudio de la informacién
preliminar. Y entraiian un uso creativo de los hechos". 79 Cabe mencionar que
existen modelos de fijacién de objetivos que aunque se dice pueden inhibir la
creatividad, es recomendable tenerlos en cuenta para elaborar objetivos
completos. 20 ‘

3. La tercera etapa es la definicién de los elementos y las acciones
que se llevardn a cabo para alcanzar los objetivos de publicidad: Se trata de
una revisién rigurosa de los medios con que se cuenta para realizar la
publicidad y la toma de decisiones sobre los productos finales que se desea.
En empresas que tienen varias lineas de productos y/o varios productos de
una linea que son atendidos por un mismo gerente de marca, se trabaja para
casos especificos o necesidades concretas. Se incluyen como elementos:
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a. Los comunicadores. Entiéndase agencias de publicidad u otro tipo
de comunicador profesional disponible.

b. Los pdblicos. Aunque nos encontramos en el ambito de la
mercadotecnia, en el rubro de comunicacién nos interesa diferenciar a los
publicos meta de los mercados meta, pues publico identifica a un grupo
determinado al que se le dirige un mensaje a través de un medio de
comunicacién; en cambio, mercado implica un grupo al que se le desea vender
un producto o servicio. Por lo tanto se puede afirmar que desde el punto de
vista de la publicidad primero se debe pasar por un puablico, por su relacién
con los medios de comunicacidén, para asl acercarnos al mercado que nos
interesa abarcar desde el punto de vista mercadotécnico.

c. Presupuesto requerido y/o disponible.

A partir de los siguientes puntos es altamente recomendable que la
agencia de publicidad participe en corjunto con el responsable de publicidad
de la empresa.

d. Las formas y medios de publicidad. Finalmente, hay que decidir sobre
productos concretos de publicidad:

1. Formas: anuncios, campanas, carteles, textos, material, gréfico, etc..

2. Medios: Schramm recomienda la siguiente escala para los diferentes
cauces (medios) por considerarla util:

* "Espacio-tiempo. Los medios que usan del espacio parecen ofrecer
las mayores facilidades para comunicar informacién compleja, informacién en
la que debe reflexionar el interrogado (impresos). Los medios que usan el
tiempo (principalmente la radio y la televisidn) ofrecen ciertas ventajas para el
aprendizaje mecénico.

* Participacion. En las revistas y los libros hay poca participacién del
publico.

* Rapidez. La radio y la television ocupan el primer lugar en rapidez u
oportunidad, los libros y las revistas son menos oportunos.

* Permanencia. Los libros son muy permanentes, evidentemente la
radio y la televisién tienen poca permanencia.” 27

En el apartado 1.2.2,1 de este capltulo se exprésé un planteamiento
més amplio de los medios de la publicidad
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En la siguiente accién es indispensable la participacién de la agencia
de publicidad pues es con su propuesta de trabajo, llamada Estrategia
Creativa, que se contard con elementos para establecer definitivamente la

siguiente etapa.

4. Definicién preliminar de ejecucién de las acciones: inicio, duracion,
término, frecuencia, inversiéon por medio, lugar, etc. Este primer acercamiento
serd ajustado de acuerdo con la propuesta creativa que presente la agencia.

¢Qué es la estrategia creativa?

Sin el deseo de profundizar sobre el tema diremos que la creatividad
publicitaria consiste en la capacidad de la agencia o el publicista de comunicar
algo de manera original, atractiva y con frescura. Como resultado de la
préctica publicitaria, se han generado algunos modelos de elaboracién de la
estrategia creativa, mismos que se pueden consuitar en las notas de este
capftulo. 22

Si se cuenta con todos los elementos descritos en este apartado vy si la
agencia de publicidad participé en su desarrollo, entonces padremos esperar
que ésta, habiendo estudiado toda la informacién, presente un plan creativo
detallado que describa lo siguiente: la idea de venta, de posicionamiento,
promesa, imdgenes, textos, técnicas, efectos y acabado de los materiales,
bocetas, farmato, estilo, medios, ptiblico meta, calendarizacién, costos totales
y por medio, etc.

Una vez que la corporacién cuenta con la planeacién descrita, la cual
no garantiza de ninguna manera que la comunicacién con la agencia va a ser
efectiva pero les ayuda a no olvidar sus propdsitos y a tener un contexto
bastante completo para realizar la publicidad, volvamos a enfocar la
problematica que nos preocupa dentro de la ejecucién de ésta en el sistema
de mercadotecnia.
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1.2.3. EL PROCESO DE COMUNICACION

1.2.3.1, LOS PARTICIPANTES

Ahora identificaré a los participantes del proceso de comunicacién en
la relacidn que nos interesa. Para iniciar, situaré el papel de la agencia de
publicidad. Una forma en que la empresa comercial se comunica con la
sociedad es a través de los mensajes publicitarios. Con este fin, debe existir
una estructura disefiada para producir dichos mensajes: la agencia de
publicidad.

En muy pocos casos, al interior de las corporaciones existen &reas de
publicidad llamadas "house agency”, que son quienes elaboran todo el trabajo
publicitario a partir de las peticiones establecidas en el plan de publicidad que
presentan los gerentés de mercadotecnia y de marca. La conveniencia de
contar con este tipo de estructuras radica en su cercanfa, lo cual puede
garantizar respuestas inmediatas a solicitudes emergentes. Asimismo, en
cierto tipo de trabajos publicitarios se reducen los costos, y sobre todo, la
agencia propia sélo se encuentra trabajando para su unico cliente. Quizé la
mds notoria inconveniencia, pero con bastante peso, es que una agencia
propia, con el tiempo y la convivencia interna diaria, llega a perder objetividad
y frescura en sus propuestas.

Otro tipo de entidad es la externa e independiente a la empresa, la
cual le brinda servicios parcial y temporalmente, es decir, la agencia de
publicidad. Una agencia externa presenta la ventaja de poder mantener mayor
objetividad en sus puntos de vista ya que su opinién no estd sujeta a las
politicas internas del anunciante,

La agencia de publicidad interna o externa es una entidad
especializada en la practica publicitaria que presta servicios a los anunciantes.
La primera es parte de la misma corporacién y la segunda es una empresa
lucrativa por sf misma. Esta segunda forma de llevar a cabo la comunicacién

hacia el exterior que la empresa requiere, es la practica mas comin en las
empresas mercadoldgicas. 23
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Ahora bien, iniciemos con el supuesto de que una empresa ya cuenta
con su agencia, con la que, inclusive, ha trabajado anteriormente. La relacion

se re-establece de la siguiente manera:

Dada la estructura organizacional mas comin en las empresas, los
responsables directos u operativos de la publicidad son: por parte del
anunciante, el gerente de marca, y por parte de la agencia, un personaje
denominado ejecutivo de cuenta. 24 Frecuentemente, directivos de mayor
rango participan en la definicién inicial de los trabajos. Estos son: el gerente
de mercadotecnia, por parte del anunciante, y el director de alguna é&rea
coordinadora dentro de la agencia, e incluso el director general. Esto Gltimo
depende del tamafio de la agencia y del tamafio del anunciante. Los criterios
para decidir sobre dicha participacién se ventilardn en un apartado posterior.

Identificaré ahora los tipos de procesos de comunicacién que
predominan en un &mbito de participacién como el descrito: se trata de
comunicacién interpersonal, las mé&s de las veces entre dos personas y en
ocasiones en la modalidad de grupo. Procesos donde intervienen la palabra
hablada y escrita y la comunicacién visual. No obstante, por tratarse de
&dmbitos institucionales, -la empresa anunciante y la agencia- podria afirmarse
que algunas de las caracterfsticas de la comunicacién organizacional se
encuentran también presentes dandole a la relacién un ambiente especifico.

Podemos hablar de comunicacién cuando, ademés de contar con los
componentes del proceso, analizamos las formas en que éstos interactian
dindmicamente, su dependencia reciproca mutua. Es decir, la elaboracién de
una propuesta de estrategia creativa de publicidad apropiada es una accién
material a la que se llega, toda vez que en los procesos de comunicacién se
alcanzaron con éxito los propdsitos de transmitir e interpretar informacién,
razonar conjuntamente, influenciar, proponer ideas y convencer. Esto es,
cuando se manifiesta la interdependencia de acci6n-reaccién de los
participantes de manera eficiente a través de la retroalimentacion.

{Qué fines persiguen los participantes y qué resultados esperan
obtener al emitir sus mensajes? El examen de la interaccién que se sucede
entre los representantes de la agencia y la empresa nos lleva a ver a la
comunicacién interpersonal como un proceso donde se confrontan
informacioén, conocimiento y experiencias individuales previas, tratando de
influenciarse mituamente mediante el intercambio de mensajes e ideas, en
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una situaciéon en la que es necesario coincidir, hasta llegar, de comun
acuerdo, al objetivo final deseado. Lo importante serd verificar que tanto el
emisor como el receptor, en su desempefio alternante, se encuentren
concientes de sus propdsitos.

Naturalmente intervienen en este proceso elementos de Indole
individual, pues el emisor y el perceptor, en su carécter alternante, transmiten
informacién, la asimilan o desechan una vez que ésta es comparada con sus
realidades concretas y producen respuestas afines a dicha aceptacién o
rechazo. Asimismo, toma parte una considerable cantidad de variables propias
de la situacién en la que se desarrolla el proceso, las relacionadas a las
organizaciones de donde provienen los participantes y cuya existencia
condiciona altamente su desempeiio comunicativo.

Por otro lado, se encuentra el aspecto de la calidad que se desea
alcanzar en cuanto a los propésitos. Esto es, por ejemplo, si el anunciante
contrata a una agencia con el fin de que elabore un solo trabajo, del que no
dependerd toda la estrategia de publicidad de una campaiia, quizds no le
interese afectar al ejecutivo de cuenta de manera instrumental, pero si
consumatoria. En cambio, si la situacién fuera al revés, los esfuerzos se
deberfan enfocar a alcanzar propésitos instrumentales, donde la participacién
de la agencia y su vinculacién profunda y permanente con el anunciante
permitirfan que aquella interiorizara y sintiera como propios el producto y los
beneficios que aporta, ademas de comprender la filosoffa empresarial de la
corporacién.

En relacién a que la comunicacién se lleve a cabo entre las personas
apropiadas para hacerlo, en este caso el gerente de marca o de mercadotecnia
y el ejecutivo de cuenta o un directivo superior, se puede afirmar que en
efecto, ambos representantes, desde el punto de vista de sus funciones, son
receptores intencionales aunque quedard por comprobarse que se trate de las
personas adecuadas.

ldentificados como tenemos ya a los participantes en el proceso,
emisor-receptor con caricter alternante, veamos ahora c6mo se comunican.
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1.2.3.2 ASPECTOS RELACIONADOS CON EL MARCO DE REFERENCIA

1. En cualquier proceso de comunicacién eficaz se espera que los
participantes compartan un marco de referencia que les permita poner en
comun los mensajes que se estan produciendo en funcién del objetivo de su
comunicacién. "El mensaje sélo se logra comunicar si para la persona a quien
estd dirigido significa la misma cosa que para el otro. Es decir, si se
sobrepone al campo de la experiencia del que lo recibe. Lo méas claro para el
emisor puede ser ajeno al campo de la experiencia del perceptor.” 25

En este caso, parte del marco de referencia tiene que ver con el
conocimiento sobre los campos de la mercadotecnia y de la publicidad, donde
el gerente de marca ha de comprender profundamente el papel de la
publicidad, sus alcances y posibilidades. Esto no implica un dominio de las
técnicas o la posesién de una capacidad creativa, puesto que él no es un
ejecutante material de la publicidad. No obstante, el grado de conocimiento
que tenga de esa actividad comunicacional y de su lenguaje propio, le
permitird percibir de mejor manera las ideas del publicista, asf como analizarlas
y evaluarlas, para poder emitir una retroalimentacién enriquecedara.

Por su parte, el publicista debe conocer, también ampliamente, el
campo de la mercadotecnia. El comprender el surgimiento de las necesidades
de publicidad del anunciante, es decir, la base mercadoldégica del quehacer
empresarial, le permite insertar a dicha préctica comunicativa dentro de su -
contexto real y serd menos factible que pierda la nocién de lo que se le estd
solicitando o hacia dénde quiere ir con su idea creativa.

Cabe mencionar que, por otro lado, la sobre-especializacién que puede
presentar cualquiera de los dos involucrados, afecta negativamente a la
comunicacion, pues la transmisién y percepcién de mensajes que resulten
demasiado técnicos se convierte en una barrera para compartir marcos de
referencia.

En este sentido, resulta mas dificil que se logre la comprensién si los
personajes cuentan con una formacién académica distinta de la que se
requiere. Aunque es una realidad que la problemdtica general que se enfrenta
en nuestro palfs, tanto en el sector laboral, como en el econémico, ha
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ocasionado que muchos profesionales se desempefien laboralmente en
campos ajenos a su formacién académica, ésto puede ser causa de un
debilitamiento en la eficiencia esperada. Esta dificultad se puede subsanar si,
aunque la capacitacién inicial del gerente de marca y del ejecutivo de cuenta
es distinta de lus 4reas mencionadas, ambos se han desempefado en dichos
campos y han logrado acumular un buen grado de experiencia que les permita
comprender efectivamente el lenguaje y los alcances y posibilidades del
trabajo que estdn realizando. De la misma manera, los programas de
actualizacion o especializacion apoyan en este sentido, y los esfuerzos que se
lleven a cabo para mejorar esta situacion se verdn reflejados en un aspecto de
alta importancia como lo es, los métodos de trabajo.

En un plano profesional como el descrito, se puede cancebir que los
participantes en el proceso de comunicacién cuenten, por lo menos a un nivel
tedrico y técnico, con el mismo marco de referencia. Esto les permite, poder
decodificar los mensajes que estén recibiendo y articular los propios can los
signos (palabras) que ambos reconocen a nivel de significante y significado.

2. Otra aspecto con origen en el individuo tiene que ver con la forma
en que se interpretan los mensajes para que éstos sean aceptados,
rechazados o malinterpretados, lo cual depende de la forma en que cada
persona acumula las experiencias de su vida. Cada individuo es un sistema
psicolégico, resultado de una complicada red de experiencias, conocimientos,
actitudes y valores, lo cual en conjunto ayuda a explicar lo que cada quien es,
tanto a s{ mismo, como a los demds. En este rubro tienen presencia aspectos
tales como, intereses particulares, expectativas, motivacién, percepcién de la
contraparte, apertura a la critica y a ideas nuevas, y disponibilidad de
involucramiento.

En este sentido es muy util el concepto de conciencia posible, una
elaboracion tedrica de Lucien Goldman que ayuda en el andlisis de los
fendmenos comunicativos: La filtracién de informacién por la conciencia se da
a nivel individual y grupal, puesto que los mensajes que se reciben serdn
pertinentes con respecto a la que cree el grupo de referencia. Y si no lo es, el
mensaje es rechazado o cambiado substancialmente. También puede suceder
que se acepte, para lo que tendrla que renunciar a sus intereses sociales
esenciales. Nuevamente estamos hablando del grupo del anunciante y el
grupo de la agencia, donde los mensajes que emiten uno y otro pueden ser
contrapuestos a lo que en esencia cada grupo defiende. El anunciante
presenta sus planes de mercadotecnia y de publicidad y pide al publicista
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elaborar productos publicitarios acordes, ante lo cual éste responde con
descripciones, opiniones y propuestas de lo que él y su grupo consideran
apropiado.

De esta forma, a nivel grupal, se puede establecer un antagonismo o
un acuerdo entre los participantes del proceso con respecto a, por ejemplo,
creatividad, originalidad, adecuacién, prontitud, etc., entre un sinfin de otros

aspectos.

"Asl, para lograr cualquier cosa de cierta importancia con un mensaje,
el transmisor debe lograr que el receptor lo elija y lo atienda, que lo acepte y
que pueda pasar la censura y las normas opuestas de los grupos apreciados.”
26

3. De manera mds especifica, en el plano personal, el anunciante, asl
como el publicista tienen, uno con relacién al otro, expectativas y
motivaciones que afectan su conducta en la comunicacién. Dichas
expectativas y motivaciones estan relacionadas con la imagen que tienen de sf
mismos y de su interlocutor, cada cual con ciertas habilidades comunicativas
y ciertas actitudes individuales. Estas, a nivel psicolégico influyen en la
encodificacion, decodificacién y respuesta a los mensajes que realizan en el
proceso.

4. A lo anterior, se afade la influencia de la ubicacién de los
interlocutores en el sistema socio-cultural, es decir, el papel que desempefian
en la relacién. E! anunciante se coloca en el pape! de solicitante de un servicio
por el que va a pagarA su vez, el publicista es prestador del servicio por el
que va a recibir un pago. Existen, inherentes a los papeles que estan
representando en el momento de encontrarse interactuando en un proceso de
comunicacién, dos posiciones que involucran obligaciones y responsabilidades
mutuas. Lo importante es, entonces, que la comunicacién efectiva logre reunir
a las dos individualidades mediante los mensajes correctos. Que se logre
establecer una comunicacién basada en la igualdad con respecto a
responsabilidad hacia los resultados, conocimiento para levar a cabo el
trabajo, actitud de cooperacién e interés para involucrarse en el trabajo
mutuo, apertura a la critica y hacia las ideas nuevas.
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"Si dos individuos hacen inferencias sobre sus propios roles y asumen
al mismo tiempo el rol del otro y si su conducta comunicativa depende de la
reciproca asuncién de roles, en tal caso se estdn comunicando por medio de
la interaccién mutua." 27 "E! proceso de comunicacién con otra persona esté
cambiando y desarrolldndose continuamente. La comunicacién interpersonal
efectiva es orgénica y no mecénica y genera nuevas maneras de conducta y
nuevas posibilidades para el desarrollo de los participantes. El crecimiento
depende de la disponibilidad de los canales, la cantidad de retroalimentacién y
el nivel del ruido." 28

1.23.3 EL FACTOR RUIDO

El ruido se encuentra presente en todos y cada uno de los
componentes del proceso de comunicacién, reduciendo la fidelidad de los
mensajes que se envian y reciben. El ruido es algo que distrae, son mensajes
que interfieren y distorsionan la calidad de una sefal. Existe el ruido fisico y el
psicolégico. Y es el primero el més fécil de controlar, pues con realizar un
cambio en el canal se reduce o elimina este factor.

El ruido psicolégico, sin embargo, tiene que ver con factores dentro
del emisor y del perceptor, pues hay que recordar que en un proceso de
comunicacién interpersonal, los dos personajes se comportan de ambas
formas. De hecho, se considera que en los puntos tratados anteriormente, las
situaciones detectadas como probleméticas, son manifestaciones de ruido.

Del andlisis del factor ruido que hace David K. Berlo en su obra "El
Proceso de la Comunicacidn”, retomaremos una categorfa con respecto a otra
caracter(sitca del papel emisor-perceptor de la comunicacién interpersonal: las
habilidades de comunicacién. 29

Una vez que el gerente de marca toma la decisién de contactar a la
agencia, pues tiene claros sus propésitos para la comunicacién con el
ejecutivo de cuenta, asl como la forma en que quiere afectarlo, encodifica sus
mensajes con el fin de producir las respuestas que espera, mediante el
intercambio de informacién, opiniones e ideas relacionadas con el trabajo de
planeacién publicitaria. Para esto utiliza sus habilidades comunicativas
verbales, como el hablar y escribir (que sirven para encodificar), leer y
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escuchar (para decodificar), y la reflexién o pensamiento (para ambas
funciones).

Sin embargo, los niveles de habilidad comunicativa que poseen los
individuos determinan la fidelidad de la comunicacién de dos maneras. Por un
lado, afectan la capacidad analitica con respecto a los propdsitos e
intenciones que se tienen al comunicarse, es decir la capacidad para decir
algo. Por otra parte, afectan la capacidad para encodificar mensajes que
expresen las intenciones que se tienen.

Los razonamientos anteriores estdn (ntimamente ligados. Para poder
encodificar escrita 0 verbalmente, mensajes que expresen ciertas intenciones
se requiere contar con un vocabulario, una ortografia y una gramética
adecuadas, es decir que ayuden a expresar de manera clara las ideas. A la
vez, el eficiente manejo del cédigo del lenguaje influye en el pensamiento que
produce los propésitos e intenciones de la comunicacién. Esto es, en una
situacién contraria a lo expuesto, cualquiera de las partes puede no estar
comunicdndose eficientemente.

"La facilidad lingUistica de una fuente de comunicacién es un factor
importante en este proceso. En nuestra calidad de fuentes de comunicacién
nos hallamos limitados en cuanto a capacidad de expresar nuestros
propésitos, si no poseemos las habilidades comunicativas necesarias que
encodifiquen en forma exacta los mensajes. Ademds, nuestras deficiencias en
la habilidad de la comunicacién limitan las ideas de que disponemos y también
nuestra habilidad para manipular estas ideas, para pensar." 30

Este aspecto se relaciona también con el marco de referencia desde el
punto de vista de la formacién académica del gerente de marca y del ejecutivo
de cuenta. Si ellos no cuentan con el conocimiento sobre los campos en que
estdn trabajando alternadamente, la mercadotecnia y la publicidad,
dificilmente pueden elaborar mensajes para los cuales no tienen referencia
contextual ni linglilstica.

En ese sentido, desde el inicio de la interrelacién, a partir de la
solicitud del trabajo o planteamiento de sus necesidades, el anunciante puede
estar produciendo mensajes incomprensibles desde dos planos:
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a) mal elaborados lingQisticamente y por tanto, también carentes de
un significado o intencién clara, y b) utilizando un lenguaje para el cual el
perceptor no encuentra ninguna referencia y, en consecuencia, no le transmite
un significado o intencidn clara.

Asimismo, el perceptor, debido a las mismas carencias, aunadas a una
incapacidad para escuchar, puede estar dejando de recibir los mensajes
adecuadamente, y como resultado, no saber trasmitirlos cabalmente a las
personas que dentro de la agencia realizardn la publicidad.

En este momento se ha tocado un punto relevante, vinculado
directamente con las caracteristicas del proceso de comunicacién
institucional. El ejecutive de cuenta es précticamente un intermediario entre la
agencia y el anunciante. Su papel, desde el punto de vista comunicativo, es
entonces méas delicado de lo que se esperaba, pues tiene la funcién de
comunicarse con el anunciante en representacién de la agencia y conocer sus
necesidades de publicidad. Pero ésta no acaba ahl, este personaje debe
transmitir dicha informacién, las solicitudes de trabajo, a los demds
colaboradores de la agencia, quienes son ejecutores materiales del trabajo
publicitario. Asl que por su cuenta establecerd otros procesos de
comunicacién, con otros perceptores-emisores, cuyos mensajes dependerén
totalmente de los resultados que haya alcanzado en su comunicacién con el
gerente de marca, més especificamente, de cémo haya sido afectado él y a su
vez, qué efectas causd en el gerente, durante dicho proceso.

Es cierto que en muchas ocasiones, en el momento de afinar detalles
de la participacién de ls agencia en el trabajo publicitario, uns vez aprobada la
estrategia creativa, los ejecutantes creativos se encuentran presentes. Esta
quizd ha sido una préctica puesta en marcha a raiz de la deteccidén de
problemas de comunicacién, (interpretacién y transmisidon de ideas). Sin
embargo, en la planeacidn publicitaria inicial que realizan el gerente de marca
y el ejecutivo de cuenta tal posibilidad no es frecuente.

Asimismo, vale mencionar que existe la probabilidad de que en la
relacién interpersonal el grado de habilidad de comunicacién no sea el mismo
en lgs dos involucrados. Por lo tanto, se debe tener en consideracién que la
fidelidad de la comunicacién no depende de las capacidades de uno sélo de
ellos, sino se debe evaluar en su relacién con el otro.
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1.2.3.4 LOS CANALES

En una comunicacién interpersonal, debido a la proximidad fisica de
los participantes es posible emplear mds canales ademas de los mensajes
verbales, cuesti6n que puede causar un incremento del interés por los
mensajes, asi como del soporte de éstos. La utilizacion de més canales
provoca a su vez el uso de mds sentidos del perceptor y por tanto, aumenta
las posibilidades de un mayor involucramiento. En este proceso los mensajes
son enviados y percibidos de acuerdo a un orden de sucesién y bases
continuas y constantes.

Con relacién a los canales que se emplean en el proceso de
comunicacién entre el anunciante y la agencia de publicidad, al inicio del re-
establecimiento de la relacién, predomina el lenguaje hablado. En este caso se
espera que ambos interlocutores desarrollen sus habilidades tanto para recibir
mensajes, como para enviarlos. Lo dicho en el apartado sobre el Marco de
Referencia apoya esta afirmacién. El factor més importante de este tipo de
comunicacidn es reconocer, y por ello sobrepasar, las barreras que impiden la
comprensién.

Sin embargo, una vez en marcha la relacidn, existen otros canales
como la palabra escrita y las imagenes visuales materializadas en documentos,
léase plan anual de mercadotecnia, plan de publicidad, e inclusive,
publicaciones sobre la empresa y sus productos y servicios. Asimismo, se
cuenta con muestras de todo el material publicitario que ha sido elaborado en
el pasado. Estos apoyos constituyen una fuente de informacién para la
reflexién y entendimiento de a nueva situacion en la que el anunciante solicita
laintervencién de la agencia de publicidad.

Otro aspecto importante de las ventajas que implica el utilizar un
mayor nimero de canales es que las posibilidades de emitir y recibir
retroalimentacién aumentan. De hecho, en una comunicacién interpersonal
como la que se estd analizando, existe la posibilidad maxima de
retroalimentacion tanto para el emisor, como para el perceptor, y el emisor
tiene la oportunidad de modificar su mensaje inmediatamente como resultado
de la retroalimentacién que esta recibiendo.

34



1.2.3.5 VARIABLES DE LA SITUACION INSTITUCIONAL COMO PARTE DEL PROCESO DE
COMUNICACION

En este apartado se hard mencion a aquellas circunstancias que,
aunque no son propias de los participantes del proceso, pues se originan en
los ambientes externos, interfieren en su desempeno ya sea porque forman
parte de su marco de referencia, o a manera de ruido.

A) Con respecto a la informacién que se exhibe

Desde el punto de vista de la comunicacidn, con el fin de ayudar a que
el ejecutivo de cuenta comprenda de la mejor manera posible lo que se le estd
solicitando, en el proceso que inicia debe contemplarse un alto grado de
informacién que le aporte el gerente de marca. De ahl que sea importante que
el ejecutivo de cuenta se involucre en la planeacidn anterior a su participacién
activa. En caso contrario, hay que recordar que el lenguaje hablado es sélo un
canal de comunicacion en este proceso. Ademads del intercambio verbal existe
la posibilidad de utilizar otros canales mediante apoyos visuales como
documentos, mismos que integran toda una labor de andlisis y reflexion, tales
como el plan anual de mercadotecnia y el plan de publicidad, lo que le
facilitara el actuar en comin con el anunciante y orientar sus acciones de
manera similar.

"Informacién es el conjunto de mecanismos que permiten al individuo
retomar los datos de su ambiente y estructurarlos de una manera
determinada, de modo que le sirva como gufa de su accién.” "Dos sujetos
tienen la misma informacién, no cuando tienen los mismos datos, sino cuando
tienen el mismo modo de orientar su accién. Y cuando evocan en comin el
significado de su accién, se comunica la misma informacién" 37

Lo dicho anteriormente supone una disposicién por parte del
anunicante para hacer del conocimiento de la agencia, informacién que
representa toda su estrategia de accién durante, al menos, un afio. En este
sentido se debe sobrepasar la barrera de las politicas institucionales, que en
algunos casos pueden traducirse como descofianza, pues de no ser asl, la
agencia estard elaborando trabajos publicitarios para una empresa anunciante,
carentes de fundamento mercadoldgico de lo que ésta requiere y espera de la
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publicidad para alcanzar sus objetivos de comercializacién. Esto no puede
ocurrir en una empresa con orientacion mercadolégica.

La situacién seria mas cadtica si no existieran dichos documentos, en
otras palabras, si el anunciante no pusiera por escrito su planeacién
mercadoldgica.

B) Con relacién al tipo y tamario de las agencias y de los anunciantes

Como quedd establecido al inicio de esta tesis, las empresas
mercadoldgicas a las que se esta haciendo referencia son de tamafio mediano
y grande. 32 Asi, existen dos tipos principales de anunciantes, el anunciante
general y el anunciante detallista y dentro de ambos grupas se encuentran los
siguientes:

a. Empresas trasnacionales que contratan total o parcialmente los
servicios de agencias internacionales y que informan ésto a sus filiales en
México. Estas deben trabajar con agencias asignadas por sus oficinas
centrales, sin haber participado en absoluto en la evaluacién y seleccién.
Esta situacion puede resultar problemaética por las siguientes razones:

1. El hecho de no realizar una seleccién propia de la agencia, basada en una
evaluacién de las caracteristicas y filosofia de trabajo de ésta. Por tanto, el
virtual desconocimiento mutuo.

2. En ocasiones las dérdenes de trabajo a la agencia son hechas desde el
extranjero. En estos casos los materiales pueden enfrentar un serio problema
de adecuacidén cultural, expresado en lenguaje, tono, tratamiento, iméagenes,
etcétera. Una situaciéon as/ puede afectar negativamente la imagen del
producto o de la empresa.

3. Este es el caso en el que aun existiendo una relacién deficiente con la
agencia, el anunciante se ve en la necesidad de soportarla pues se trata de
una imposicién.
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b. Empresas trasnacionales, cuyas filiales en México tienen libertad de
seleccionar a su agencia.

c. Empresas nacionales con participacion de capital extranjero que
seleccionan a su agencia.

d. Empresas de capital nacional que seleccionan a su agencia.

Cualquiera de estos anunciantes trabaja con una o més agencias al
mismo tiempo. Los criterios para contratar a varias agencias radica en el tipo
de trabajo que el anunciante requiere y que aquellas le pueden proporcionar.
En este sentido opera la especializacién de la agencia, y por supuesto, los
resultados de las experiencias del trabajo conjunto.

Con respecto a las agencias, como es bien sabido, existen en nuestro
pals filiales de agencias grandes internacionales, asl como agencias medianas
y pequeilas netamente mexicanas. Se puede encontrar agencias
espegcializadas en algin medio o actividad, o agencias de servicios generales.

El tamano de la corporacién no influye realmente en el tamafio de
anunciante que pueda ser, puesto que es factible que una empresa grande
dedique esfuerzos menores a la publicidad en su planeacién mercadolégica. El
caso a la inversa también es posible.

Sin poner mayor atencién al tamafo de los anunciantes y de las
agencias, lo importante serd analizar y descubrir en qué sentido el tamaiio de
éstos influye en la relacién que establecen y en los procesos de comunicacién
bajo el marco de comunicacién descrito en el apartado anterior.
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C) Politicas Empresariales

En este rubro se incluyen los siguientes aspectos:

a. Politicas de direccion, como las vinculadas a las relaciones de
comunicacién institucional de cardcter vertical u horizontal, jerarqulfas,
aprobacién final del trabajo, etc.

Este factor adquiere relevancia puesto que el gerente de marca
responde a las 6rdenes de un gerente o director de mercadotecnia, mismo que
a su vez puede estar bajo la supervisién de un director comercial o del director
general de la empresa. Se encuentra pues, que existen necesariamente un
minimo de dos filtros por los cuales pasa el trabajo que elabora la agencia de
publicidad: el gerente de marca y el de mercadotecnia. Es dificil definir el
maximo de filtros, puesto que, ademds de la cadena mencionada, puede
existir un comité de evaluacién establecido de manera formal, donde
participen otros directores como el de ventas, el de investigacién, etcétera, o
una recoleccién informal de opiniones realizada de acuerdo al criterio de los
responsables principales.

No se cuestiona aqul la existencia de tales filtros. De hecho, es
recomendable que otra gente que no estuvo involucrada en la realizacién de
los materiales publicitarios, pero que si esté relacionada con ellos, brinde una
opinién al respecto. Lo importante es que dicho juicio sea emitido, por un
lado, con amplio conocimiento sobre el quehacer de la mercadotecnia y de la
publicidad, y por otro, bajo la intencién de proporcionar elementos que ayuden
al mejoramiento del trabajo.

Asimismo, la evaluacién que se hace debe contar con instrumentos
apropiados, preparados ex-profeso por comunicélogos especialistas en
medios, para que asl se puedan emitir juicios basados en elementos més
cientificos que una mera apreciacién personal, aunque ésta sec la del director
general o del presidente de la compaiila.
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b. Practicas y estilos corporativos en las metodologfas de trabajo como
presentacion de informacién, procedimientos administrativos de pago,
seleccidn y evaluacién de la agencia y evaluacién de su propio trabajo.

Se ha insistido ya en la necesidad de que toda la planeacién
mercadoldgica y de publicidad sea puesta por escrito, por lo que queda
mencionar que la presentacion debe ser clara y precisa. Un anunciante que
tiene como politica no permitir a alguien externo conocer sus documentos
internas o que le presenta a la agencia informacién parcial, por ejemplo, el
plan de publicidad separado del plan de mercadotecnia, no puede esperar que
ésta tenga suficientes elementos para llevar a cabo su labor.

En lo que respecta a la metodologla de trabajo entre dos instancias
diferentes que se encuentran colaborando para la consecucién de un mismo
objetivo, la adopcién de practicas formales de control y seguimiento de
acuerdos y avances del trabajo, es una herramienta eficaz a fin de evitar la
pérdida de informacién, malos entendidos, desorden e incumplimiento, entre
otros problemas.

En relacion a los procedimientos administrativos que tienen que ver
con cobros y pagos, una préctica responsable por ambas partes siempre

- ayudard a la buena disposicién que éstas demuestren hacia el cumplimiento de

sus obligaciones. Dado que la agencia es la encargada de efectuar los pagos a
los medios, se espera que el anunciante, a su vez, tramite con presteza las
asignaciones a la agencia y les de seguimiento administrativo a fin de evitarle
problemas que repercutan en el servicio posterior e inclusive, en una mala
imagen para ambos.

Por otra parte, para el anunciante el proceso de seleccién de la
agencia a la que se le confiard la publicidad de sus productos o marcas es
muy importante, pues éste es una modo de reducir los riesgos que se corren
al colaborar por primera vez con una entidad externa. De ahl que sea tan
negativo el hecho de que un anunciante filial de una compafifa extranjera
tenga que trabajar con una agencia internacional contratada sin su opinién.
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Existen guias técnicas publicadas en textos de mercadotecnia o
publicidad que tratan de incluir todos los aspectos relevantes a considerar
cuando se escoge a la agencia. 33

c. Apoyos a los responsables para el desempeno de las funciones de
trabajo, de personal, medios de trabajo, reconocimiento de la labor.

Este rubro se refiere a las necesidades del gerente de marca de contar
con suficiente personal y medios de trabajo para poder realizar su trabajo de
manera eficiente. La supervision del trabajo publicitario implica la inversién de
perfodos variables de tiempo, de acuerdo con el tipo de material que se esté
elaborando. Y si se considera que el gerente es responsable de todo el plan de
mercadotecnia del producto, entonces es evidente que los aspectos
relacionados a publicidad son sélo parte de sus responsabilidades.

Par esta razén es significativo que exista, al interior de la corporacidn,
la disposicién por evaluar los requerimientos reales en dicha érea.

D) Presupuesto de Publicidad

Este factor es sumamente importante pues de él depende la cantidad
de trabajo que la agencia estard comprometida a realizar para el anunciante.
Por otra parte, lo ideal es que el presupuesto que se le autorice sea el que
requiere segun su plan anual de mercadotecnia.

No obstante, es frecuente encontrar que el presupuesto asignado esté
por debajo de las necesidades de la planeacién mercadolégica por lo que el
gerente de marca tiene que realizar ajustes que repercuten en el logro de los
objetivps de publicidad. Inclusive, es comin que las acciones de publicidad se
planteen de acuerdo con el presupuesto que de antemano ya fue asignado a
ese rubro sin haber tomado en cuenta las verdaderas necesidades. Se
descuida asl todo el planteamiento de la publicidad en funcién de la
planeacién de una estrategia mercadolégica, pues se avanza en sentido
inverso.
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Asi como hay directivos de organizaciones que estan convencidos de
los beneficios de la publicidad y le otorgan su importancia proporcional en
cuestion de presupuesto, existen otros que se autodefinen como orientados a
la mercadotecnia, pero que no brindan suficiente apoyo a este elemento de la
mezcla mercadoldgica. Frecuentemente se descuida este aspecto y es comun
que el anunciante culpe a la agencia o a la publicidad del fracaso de, por
ejemplo, una campaia.

NOTAS

(1) La gerencia de marca es comtin en empresas con varios productos, su objetivo es
captar méas participacién de mercado al realizar esfuerzos individuales. El gerente de
marca se encarga de la planeacién mercadolégica de una marca o producto, 0 una
Iinea de productos y cuenta para la realizacién de su plan de mercadotecnia, con un
presupuesto individual. Dicha planeacién incluye, por supuesto, a la publicidad de

. dicha marca. Este gerente trabaja directamente con la agencia y es coordinado por el

Director de Mercadotecnia.

(2 Funciones principales con relacidn a la publicidad:

1. Vigilar la forma en que sus subordinados y la agencia ponen en obra su plan.
2. Seleccionar y evaluar el trabajo de la agencia.

3. Informar a los altos directivos sobre los avances y asesorarlos con relacién a la
publicidad.

4. Coordinar la publicidad y otras funciones mercadotécnicas, trabaja muy de cerca
del gerente de ventas y su personal,

b. Trabajar con el departamento de produccidn para que éste realice correctamente lo
que se le salicitd.

6. Trabajar con el &rea de relaciones publicas, planeando y poniendo en marcha el
programa de comunicacidn, bdsicamente institucional,

7. Coordinar su trabajo con otros departamentos, (ejemplo, con el legal para
reglamentacién en promociones; con contabilidad para pago de facturas y costo de
medios, etc.)

8. Elaborar el presupuesto de publicidad

(3) Berlo, David K., "El proceso de la comunicacién”, México, 1992, Editorial Ateneo,
p.14
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(4) ldem. p.14
(5) Idem. p. 21

(6) Prieto, Daniel, "Discurso autoritario y comunicacién alternativa” ,México, 1991,
Premi4 editora de libros, p.22

(7) Blake y Haroldson, "Una taxonomia de conceptos de la comunicacién”, México,
1988, Editorial Nueve Mar, p.32

(8) ldem p.33
(9) Idem p.38

(10) Se designa mezcla mercadoldgica a la planeacién de acciones relacionadas con
los elementos: producto, precio, plaza y promocién, también conocidos como las
cuatro P's de la mecadotecnia.

(11) Notas del Médulo "Publicidad" del programa de estudios del diplomado de
Mercadotecnia impartido en el Instituto Tecnoldgico Auténomo de México, ITAM.

{12) idem

{13) Stanton, William J., "Fundamentos de mercadotecnia”, México, 1990, Editorial
Mc Graw Hill, pp. 462-463

(14) Antrim, William, "Estrategia de mercadotecnia" ,México, 1990, Biblioteca de
mercadotecnia, p.1

(15) Ferrer Eulalio, "La Publicidad”,México, 1990, Editorial Trillas, p.59
(16) Dunn, W, "Publicidad”, México, 1991, Editorial UTEHA, p.7

{17) Dunn, W, op. cit., p. 72

(18) Notas del médulo de Publicidad, ITAM

* (19) Dunn, W, op. cit. p. 79-80

(20} Como el DAGMAR, cuyas siglas provienen de los términos en inglés "Defining
Advertising Goals for Measurement Advertising Results" {Definicién de objetivos de
publicidad para medir resultados de publicidad). Este modelo considera los factores de
conocimiento, comprensién, comunicacién y accién para el establecimiento y logro de
objetivos de publicidad. Asimismo, se conoce la regla de las 6 M's, de las palabras en
inglés: "Merchandising, Market, Motives, Messages, Media y Measurement"
(Mercadeo, Mercado, Motivacién, Mensajes, Medios y Evaluacién) también como los
elementos a considerar en la fijacién de objetivos.

(21) Dunr{, W, ob. cit., p. 79-80

{22) Algunos de ellos son:

A. El Walter Thompson Approach:

a. Inmersién: todo conocimiento del producto

b. Digestién: analizarlo, asimilarlo
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c. Incubacién: trabajar ideas
d. lluminacién: la idea que surgié y que hay que desarrollar

e. Realidad o verficacion: revisar si las ideas son efectivas 0 no, compararlas después
de reposarlas.

B. Creative Work Plan
a, Key fact: factores importantes del producto
b. Problema del consumidor que debe resolver la publicidad.
c. Objetivo Publicitario.
d. Estrategia creativa
1. definicién de prospecto
2. competencia
3. Beneficio
4, Reason why
e. Mandatorios y Politicas
C.Estrategia Creativa
a. Problema bésico
b. Objetivos
c. ldea principal de venta
1. Unique Selling Proposition: propuesta unica
2. Posicionamiento
3. Imagen de marca {imagen sombrilla)
d. Audiencia objetivo
e. Informacién suplementaria de los problemas bdsicos
f. exposicién de la estrategia (slogan, tema, etc.)
(23} Existen dos tipos mas comunes de organizacién de las agencias:

a. Sistema de grupos: a los distintos especialistas se les asigna cierto grupo de
clientes y quedan bajo la direccién general de un director de campana o jefe de grupo.
En una sola agencia se pueden encontrar varios de estos grupos, cada uno de los
cuales funciona de manera parecida a una agencia completa. La ventaja de este
sistema es que se aplica la destreza de los especialistas a una serie comun de
problemas, pues no se les distrae para que trabajen en la publilcidad de otros clientes.

B. Sistema departamental: los especialistas se agrupan en un mismo departamento.
Estos especialistas reportan a un jefe de departamento, no a un director de campaiia.
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Los jefes tienen capacidad de tomar decisiones importantes. Un empleado puede
trabajar para varios clientes al mismo tiempo, pero a través del jefe de departamento
y no del director de campaiia. La ventaja de este sistema radica en que los jefes de
departamento especialistas son responsables y ayudan a resolver problemas en las
juntas de comité de campaila de las agencias. Tomado, de S. Watson Dunn
"Publicidad" pp 129

(24) "Se les designa también supervisores ejecutivos y su tarea es equivalente a la de
un coordinador con funciones diplomaticas, dotado de conocimiento de
comercializacién, publicidad, psicologla y relaciones humanas. Debe representar los
intereses del cliente ante su agencia, procurando que obtenga el maximo rendimienta.
Debe cuidar también que la agencia preste los servicios en la mejor forma pasible, y
con un beneficio adecuado.”" Dacumento del IPADE (PYMN - 13

(25) Dunn , W, op. cit. p.65

(26) Paoli, J:Antonio, "Camunicacion e Informacién”, México, 1990, Editorial Trillas,
p.72

(27) Berlo, David, op. cit., p.90

(28) Hybels, Saundra, "LA COMUNICACION" México, 1980, Logos, p. 47
(29) Berlo, David ,op. cit., pp. 34-43

(30) Berlo, David, oB. cit., p.36

(31) Paoli, J. Antonio,"Comunicacién e Informacién”, México, 1980, Editorial Trillas,
p.15

(32) Esta diferenciacion es la misma que se utiliza en el contexto empresarial
nacional, donde, segtn criterios de la SECOFI, una empresa mediana tiene de 101 a
250 empleados, y una grande, de 260 en adelante.

(33) Se dardn dos ejemplos al respecto:

A. La agencia de publicidad Bozell International realiza cada dos afios una encuesta
entre 600 ejecutivos de mercadotecnia de alto nivel de las empresas anunciantes mas
importantes de los Estados Unidos, para conocer los criterios que utilizan al
seleccionar a su agencia de publicidad.

Se calificaron los siguientes 12 criterios segan el rango de importancia en un factor
de 0 a 100
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1. Trabajo creativo que venda 98

2. Grupo de cuenta que carrespanda 97
3. Cuidadoso can el dinero 95
4. Realménte comprende el negocio del cliente 95
5. Mucho estilo creativo 83
6. Planeacién de medios 78'
7. Compras/Negociaciones de medios 67
8. |nvolucramiénto de la gefencia de alto nivel 66
9. Utiliza la investigacién al desarrollar 62

estrategias

10. Contribuye en los planes de mercadotecnia 61
1. Aydda con nuevos productas 40
12. Propgarciona una gama completa de 38
servicios

B. En una préctica de clase del Mdédulo de Publicidad del Diplomado
en Mercadotecnia del ITAM, 35 ejecutivos de alto nivel de igual nimero de
empresas mercadoldgicas calificaron los siguientes 26 criterios para la
seleccién de una agencia, seguln el rango de importancia, en un factor de 1 a
5.
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CRITERIO RANGO DE IMPORTANCIA
1. Calidad del Personal 5
2. Numero y tipo de Cuentas que Maneja 5
3. Honestidad 5
4. Conocimiento de Mercadotecnia 5
5, Creatividad 5
6. Servicio 5
7, Cumplimiento de Tiempos Acordados 5
8, Empatfa en la Relacién 5
9, Experiencia con Cuentas Similares 4
10. Experiencia en General 4
11. Planeacién de Medios 4
12, Conacimlento v relacién con Medios 4
13. Importancia Relativa de su Cuenta 4
para la Agencia
14. Organizacién 3
18, Curricula del Personal 3
16. Antiguedad del Personal 3
17. Rotacién del Pesonal 3
18. Procedimientos para el Flujo de 3
Informacién y Materiales
19. Filosoffa Empresarial 3
20. Equipo 3
21, Finanzas y Administracién Practica 3
22, Nivel de Facturacién 2
23. Instalaciones 2
24, Prestigio en el Medio® -~ -, 2
25. Formas de Compensacién 1
26. Tipo de Fundacién 1
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CAPITULO 2 EL CAMPO DE LA MERCADOTECNIA

2.1. ORIENTACION A LA MERCADOTECNIA

Una fuerte orientacién a la mercadotecnia se ha hecho notoria en
grandes empresas multinacionales exitosas en los Ultimos diez afios. Algunos
ejemplos los constituyen empresas tales como: |IBM, Mc Donalds, 3M,
Johnson & Johnson, Marriot, Procter & Gamble, entre otras.

El decir orientacién a la mercadotecnia en organizaciones lucrativas
como las mencionadas, se refiere a la tendencia de éstas a integrar gran parte
de sus actividades principales como son:

- produccién

- inventarios

- finanzas

- ventas

- publicidad

- disefio de productos

- investigacidén y desarrollo

- distribucion

En  un sistema organizacional definido como Sistema de
Mercadotecnia, el cual permite la mds eficiente comercializacién de sus bienes
y productos.

De acuerdo con la corriente de mercadotecnia mas difundida a nivel
tedrico en la actualidad, mediante un sistema de esta naturaleza, las empresas
pretenden, por una parte, ofrecer a sus clientes un servicio de calidad
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superior, al conceder absoluta prioridad a averiguar lo que élios desean y
necesitan. Por otro lado, desarrollar creativamente los productos y servicios
que pudieran satisfacer de la mejor manera las necesidades y gustos
identificados previamente.

En los ultimos anos, en casi todas las naciones del mundo, se ha
difundido el uso de la mercadotecnia en la planeacién y administracién de las
empresas. Veamos lo que William Stanton dice al respecto en su obra
"Fundamentos de Mercadotecnia”, 1990.

"El crecimiento econdmico de los paises en vias de desarrollo se basa
fundamentalmente en su capacidad para idear buenos sistemas de distribucién
para manejar sus materias primas y su produccién industrial. Adn los palfses
que tienen grandes industrias de propiedad estatal como Gran Bretafa, Suecia
e ltalia, ven en los modernos métodos de la mercadotecnia un medio para
mejorar su economfa. Y, hasta hace poco, los paises comunistas se servian
de las actividades de publicidad, fijacién de precios y otras, para mejorar sus
sistemas de distribucién y competir mds eficazmente en el comercio
internacional”. 7

Las empresas mexicanas no han sido una excepcién en la utilizacién
de la mercadotecnia para la comercializacién de sus productos. En mayor o
menor grado y con todas las variantes propias de la cultura empresarial
nacional, en México se presta atencién a los beneficios que puede aportar un
sistema de mercadotecnia efectivo. No obstante, la practica de la
mercadotecnia se encuentra mayormente reconocida y desarrollada en
empresas subsidiarias de firmas trasnacionales, que en negocios netamente
mexicanos.

La practica de la mercadotecnia llegé a su madurez en los Estados
Unidos de Norteamérica después de la Il Guerra Mundial y se puede afirmar
que es en ese pals donde ha evolucionado més. Una explicacién que se ha
dado al respecto es el hecho de que la economfa estadounidense es una
economfa de la abundancia, lo que implica que ese pals produce y consume
en un nivel muy superior al de sus necesidades de subsistencia, hay, 10 que
en economfa se conoce como, excedente de produccién. De esa manera, la
mercadotecnia tiene la misi6n de estimular el consumo de la enorme
produccién de su industria nacional.

Segin Stanton, en Estados Unidos, después del conflicto del perfodo
1939-1945 no han existido problemas para producir la mayorfa de los bienes

48



que requiere el pals, el problema real ha sido la comercializacién de éstos.
Actualmente, entre una tercera y una cuarta partes de la mano de obra civil
en Estados Unidos se dedica a actividades de mercadotecnia y los trabajos y
puestos de este tipo han aumentado a un ritmo mucho més répido que los
relacionados a la produccién.

2.1.1, ETAPAS DE DESARROLLO DE LA MERCADOTECNIA

Pero la mercadotecnia no siempre ha gozado de la adhesién y
reconacimiento que se le otorga en nuestros dfas. Para alcanzarlos tuvo que
pasar por varias etapas de evolucion, ligadas intimamente al desarrollo propio
de las empresas y del pensamiento administrativo.

Tomando como muestra el caso de los Estados Unidas, pais cuya
experiencia ha sido documentada més sistemdticamente, a continuacién se
describen brevemente algunas de las caracteristicas mdas notables de las
etapas de desarrollo identificadas. Aunque es dificil asegurar la duracién
exacta de tales perfodos los afios indicados son una aproximacién tomada de
estudios generales.

"Desde la Revolucidn Industrial, la administracién de la mercadotecnia
en las empresas de muchos paises ha pasado por tres etapas de desarrollo y
ahora empieza a aparecer una cuarta etapa. Pero muchas compaiifas se hallan
todavia en estadios mas tempranos. Y todavia sélo unas cuantas muestran las
filosofias y métodos gerenciales que caracterizan al periodo mds avanzado de
su desarrollo." 2

I. Etapa de orientacion a la produccién. (del comienzo de la Revolucion
Industrial a 1930)

En las empresas se concedia impartancia priaritaria a las actividades
de ingenieria para la produccién de bienes, los cuales serfan mds tarde
comercializados por el departamento de ventas, de acuerdo al precio fijado
por los departamentos de finanzas y de produccién. En pocas palabras, se
producian bienes a diestra y siniestra y posteriormente se buscaba a quién
vendérselos. En Estados Unidos esta etapa duré hasta la Gran Depresion de
1930.
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li. Etapa de orientacion a las ventas. (1930-1950)

Durante esta etapa las compailas consideraron que la necesidad real
no era producir hienes, sino venderlos. Asi que los esfuerzos se orientaron
hacia las actividades de promocidn y ventas. Desafortunadamente esta visién
dio origen al vendedor sin escrupulos que no se detenfa ante nada con tal de
realizar la venta.

Ill. Etapa de orientacion a la mercadotecnia { desde 1950, alin a la fecha en
muchas compaiiias)

Esta etapa se caracteriza por su doble meta de orientarse al cliente y
de obtener ventas rentables. Se sumaron responsabilidades al gerente de
mercadotecnia tales como: control de inventarios, servicios de almacén,
planeacién del producto, etc. A partir de ese momento, tendrfa que participar
desde el inicio del ciclo de la producciéon y en toda la planeacién de la
organizacién a corto y a largo plazo. En esta etapa se acepta el concepto de la
administracion coordinada de la mercadotecnia y los altos mandos de las
empresas son gente con orientacién mercadolégica.

Esta visidn moderna implica que la mercadotecnia hace hincapié en el
consumidor, puesto que la planeacién comienza con él y orienta sus
operaciones. Toda la organizacion debe colaborar para determinar lo que él
necesita y la manera de producir el satisfactor, cémo motivar la venta y cé6mo
entregdrselo. Asl, se puede afirmar que el cliente ayuda a planear el producto,
el envase, el precio y la distribucién, etc.

IV. Etapa de responsabilidad social y orientacion al ser humano (a partir de la
década de los afios 90)

Esta nueva etapa se relaciona con una actuacién socialmente
responsable por parte de las empresas, para tener éxito y sobrevivir. Las
presiones externas a la comparifa tales como el descontento de los
consumidores, la preocupacién por los problemas ambientales y las fuerzas
politico-legales, influyen en los programas de mercadotecnia. También se
caracteriza por su orientacién a la administracién de los recursos humanos.
"En esta cuarta etapa, la administracion de mercadotecnia ha de tratar de

crear y ofrecer una mejor calidad de vida y no solo un nivel méas aito de
vida".3
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La mayor parte de las empresas norteamericanas se encuentra en la
tercera etapa de la administracién de la mercadotecnia, cuyo concepto ha sido
adoptado por compaiilas grandes y pequefias. En el caso de las empresas
mexicanas esto es similar, segun la opinién del Dr. Carlos Mondragén Liévana,
consultor empresarial y catedratico en las éreas de administracién y
mercadotecnia del Instituto Tecnolégico Auténamo de México, ITAM, aunque
aun se desconoce la eficacia con la que se han implantado los sistemas de
mercadotecnia.

Segun el Dr. Mondragdn, en las empresas netamente nacionales existe
una enorme resistencia a la modernizacién de los sistemas administrativos,
tales como: recursos humanos, produccidn, distribucién, etc., lo cual, en
muchos casos, las expone al riesgo de desaparecer ante la ya fuerte
competencia internacional. En nuestro pals, inclusive, no sélo se trata de la
desaparicion de empresas, sino que el riesgo crece al grado de un
debilitamiento irreversible en ramas completas de la industria.

2.1.2. CRITICAS A LA MERCADOTECNIA

La practica de la mercadotecnia, materializada en sus diversas
actividades resultantes que son percibidas por la sociedad, como la
publicidad, las promaciones, los productos destinados a grupos o segmentos
especificos del mercado, las técnicas de venta, los canales de distribucidn,
etc., ha recibido fuertes criticas por parte de diversos sectores. Por ejemplo,
se cuestiona la moralidad de esta disciplina al influenciar a la sociedad para
que desvlie la atencién de los valores socialmente deseables hacia los
superfluos y vanos. De igual manera, se debate si las actividades de
mercadotecnia, supuestamente enfocadas a la mejor satisfaccién de las
necesidades y deseos de los consumidores no estdn, al mismo tiempo,
perjudicando a la sociedad cuando, por ejemplo, al producir sus bienes, una
empresa afecta la ecologfa del lugar donde se encuentra asentada.

Asimismo, se ha cuestionado la gran influencia que ejerce la
mercadotecnia en la asignacién de los recursos sociales y econdmicos cada
vez mas escasos en los palses, ya que debido al gran auge que ha tenido a
nivel académico, algunos funcionarios gubernamentales con este tipo de
formacién han extendido su aplicacion a dreas de esa Indole. La pregunta es,
el exceso de mercadotecnia estd dando origen a una distribucién errénea de
los recursos?
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Por esta razén, los tedricos de la mercadotecnia han tenido que
trabajar en la ampliacién del concepto, en afios recientes, éste ha sido
ampliado y complementado con el de responsabilidad social de la empresa, en
donde los esfuerzos de mercadotecnia no sélo deben tratar de beneficiar a sus
compradores, sino a todas aquellas personas a quienes afecten las
operaciones de la compaiifa, (cuarta etapa de desarrollo). De esa manera, se
tratar4 de alcanzar satisfactoriamente a todos los mercados que se relacionen
con la compania, ademds de procurarse utilidades rentables.

"Asl pues, el concepto de mercadotecnia y la responsabilidad social de
una organizacién son compatibles, a condicién de que la gerencia procure, a
largo plazo:

1. Cubrir las necesidades de los clientes que adquieren sus productos.
2. Satisfacer las exigencias sociales afectadas por sus actividades.
3. Cumplir con las metas de utilidades" 4

No obstante, en la préactica real, aunque se tengan en la mira estos
tres objetivos, el orden suele intercambiarse y de ahl que subsistan las criticas
y cuestionamientos. Un ejemplo claro de respuesta civil a esta situacién es la
enorme presion que grupos ecologistas y laborales antepusieron a la
aprobacién de la firma del Tratado de Libre Comercio, TLC, entre México,
Estados Unidos y Canadd. Dichos grupos reclaman, en cierta manera, la
responsabilidad social que el tratado trilateral debe garantizar por parte de las
empresas de los tres palses.

Sin embargo, es una realidad que actualmente la competencia
comercial, no sélo entre compafifas, sino entre pafses y muy pronto entre
regiones, se estd llevando a cabo en el campo de la mercadotecnia, donde
cada dia surgen nuevas formas, cada vez mdés sofisticadas de
comercializacién. Un aspecto interesante de dicha competencia es que el
enfoque actual no se restringe a las actividades de venta, es decir, no sélo se
trata de vender mds y mejor, sino que el espiritu mercadolégico se ha
expandido a todas las dreas de una empresa, las cuales, coordinadamente,
avanzan hacia el logro de sus objetivos. Y dichos objetivos, en muchos casos,
van mas alld del mero factor econémico, abarcan los aspectos ecolégicos,
laborales, de investigacién cientifica y de capacitacién, pero también invaden
los terrenos culturales, educativos, individuales, familiares, etc.
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Una vez que se ha descrito la penetracién que tiene actualmente la
mercadotecnia en las empresas comerciales, se abordard el concepto de
marcadotecnia. Pero antes, se definirdn algunos elementos que idealmente
deben existir al planificar un sistema de administraciéon mercadoldgica en una
organizacién o empresa. En este momento vale aclarar que los términos
corporacién, compafifa, organizacién y empresa se utilizardén de manera
indistinta. Y es precisamente con este concepto con el que se iniciaréd la
conformacién de este marco.

2.2. LA EMPRESA

Para llegar a un concepto satisfactorio para los fines de esta tesis,
veamos algunas definiciones de institucion que pueden considerarse los
fundamentos teéricos de lo que es una empresa.

"Una institucién, desde el punto de vista socioldgico, es un cuerpo de
mecanismos a través de los cuales los individuos participan unos con otros en
relaciones estructurales més o menos persistentes: 5

Segun Fitcher, "Una institucién es una estructura relativamente
permanente de roles, pautas y relaciones que las personas realizan segin
determinadas formas sancionadas y unificadas, con objeto de satisfacer
necesidades sociales basicas.”" 6

Para Marcos Kaplan, "Toda sociedad se articula en y por medio de
instituciones. Estas son en esencia modelos de relaciones humanas, de
distribucién y ejercicio de status, funciones y roles, sobre los que se calcan,
se estructuran y se formalizan las relaciones concretas de grupos o individuos
mediante su formulacion o consagracién por la autoridad estatal que les
confiere asl, cohesién, estabilidad, permanencia, insercién en 6rdenes y
niveles més generales, reconocimiento y valorizacién por otros grupos e
individuos." 7

Una definicién mds sencilla es la de Malinowski, "Una organizacién es
un grupo de personas unidas y organizadas para conseguir un propdsito
determinado." 8

De manera mas, o menos extensa, las cuatro definiciones tienen en
comun el estar describiendo un sistema con las siguientes caracteristicas
implicitas o explicitas:
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a. Existe una necesidad y los medios para la existencia del sistema y éste
produce o elabora el satisfactor. Es un ente dinamico.

b. Hay relaciones de interdependencia entre los elementos del sistema y entre
éste y su medio ambiente.

c¢. Hay implicito un equilibrio que tiende al orden, pero el desorden es un
riesgo prabable.

D. La tendencia a la consecucidn de un fin u objetivo es permanente.

e. Se manifiesta la existencia de diversos caminos para conseguir el fin
deseado.

Asf{, se concibe que las instituciones existen debido a que responden a
las necesidades de la sociedad y que los servicios o satisfactores que proveen
organizadamente para subsanarlas son su razén de ser. El dinamismo de la
institucién radica precisamente en que interactia con su medio a través del
intercambio de insumos por productos y servicios.

De esta manera la institucién puede ser visualizada como un sistema
organizacional social que "mediante la utilizacién de recursos (insumos) actia
{transforma) coordinadamente (equilibrio, interdependencia, retroinformacién,
entropla y manejo de la incertidumbre) para la consecucién de los objetivos
(productos) para los que fue creada.” 9

Existen diversos tipos y clasificaciones de instituciones. Para el interés
de esta tesis, se clasificardn éstas de acuerdo a su régimen de propiedad en
publicas y privadas.

Las instituciones privadas son las que pertenecen a sectores no
gubernamentales. La gran mayor{a de ellas persigue un fin lucrativo, aunque
las hay también de carécter social, politico, cientifico, etc. Y las publicas son
aquellas que pertenecen a la nacién y son administradas por el gobierno de
acuerdo con la estructura de éste,
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Evidentemente, nos interesan las instituciones privadas lucrativas, a
las que podremos ahora denominar empresa:

Empresa es un sistema social u organizacién que consta de un nimero de
individuos organizados y administrados para la produccién de bienes y servicios
demandados por la comunidad, con la meta de alcanzar ciertos objetivos econdémicos
y sociales.

Ahora bien, existe una corriente administrativa, bastante difundida en
la actualidad, denominada Administracién Estratégica. En términos generales,
la Administracién Estratégica plantea la organizacién integral de funciones y
actividades de una empresa para que, mediante estrategias de planeacidn,
ejecucioén y control, se alcancen los objetivos deseados a corto y largo plazo.
Lo anterior, cuidando siempre de que se cumpla con la Misién que fue
predeterminada por sus propietarios y directivos.

Por el momento, sélo se retomaré el concepto de Misién, con lo que
se haré la siguiente afirmacién: Para el eficiente ejercicio de la mercadotecnia
dentro de una empresa es necesario que ésta tenga muy clara su misién.

La misibn de una empresa es la definicién de su esencia y razén de
existir, la cual se debe formular por escrito y difundirse ampliamente. Es, en
realidad, la respuesta a la pregunta jen qué tipo de negocio se encuentra la
empresa? La misién establece a nivel conceptual, los Iimites de sus
actividades y evita que la organizacién se desvie de sus verdaderos intereses.
La fijan los duefios y principales ejecutivos, lo que manifiesta que es una
expresién de la intencién primaria de tal entidad.

"Hoy, en conformidad con el concepto de mercadotecnia, se
recomienda a las empresas que al definir su misién se orienten a la
mercadotecnia. Los ejecutivos deben pensar en funcién de los beneficios que
estan vendiendo y de las necesidades que satisfacen" 70

Puesto que cualquier actividad operativa de una empresa debe
comulgar con el objeto para el que fue creada, el concepto de misién puede
asl, enriquecer la definicién de Empresa expresada en lineas anteriores.

Sistema social u organizacién que consta de un numero de individuos
organizados y administrados para la produccidn de bienes y servicios demandados por
la comunidad, con la meta de alcanzar objetivos econdmicos y sociales, bajo los
términos de su misién empresarial.
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En una empresa en la que se tomen en cuenta los elementos
mencionados, la puesta en marcha de un sistema de mercadotecnia tiene
mayores probabilidades de éxito pues se tiene una idea clara de lo que es la
organizacién y hacia dénde desea ir. Cuando la empresa inicia sus actividades
publicitarias se convierte en Anunciante.

3. ;QUE ES LA MERCADOTECNIA?

Conforme se ha ido desarrollando esta disciplina, han surgido
definiciones que han tratado de explicar su esencia. Los enfoques han sido
multiples, dependiendo de la aplicacién para la que se le ha requerido y la
etapa de evolucién administrativo-mercadolégica de que se trate. Asl,
actualmente puede existir una infinidad de acepciones en la inmensa gama de
bibliografia que la experiencia mercadoldgica ha hecho surgir.

Una caracteristica de la mercadotecnia es precisamente ésa. Se trata
de una actividad préctica que, a pesar de que tiene ya ciertos fundamentos
establecidos, va tomando forma de acuerdo con su ejecucién en casos
especificos, y las decisiones que la moldean surgen, en gran medida, del
conocimiento pragmatico y también del sentido comin de quienes la llevan a
cabo, por lo cual ha originado una cantidad enorme de diferentes técnicas,
estrategias, tacticas, enfoques y férmulas.

Este estudio se centrard en la aplicacién de la mercadotecnia en el
entorno empresarial, donde hay quienes la consideran desde una técnica
parcial en el sistema administrativo general, hasta una filosofia que debe
impregnarse en todas y cada una de las acciones de la organizacidon. Pero es
importante destacar que su uso es también una realidad en el campo de la
politica, por ejemplo para vender la imagen de un candidato o una ideologla,
en instituciones sociales, para vender ideas, tendencias, etc.

Las experiencias de las empresas han sido sistematizadas y difundidas
como modelos de eficientes o ineficientes précticas de la mercadotecnia,
sobre todo en Estados Unidos. Inclusive, la competencia comercial entre
organizaciones ha creado enfoques que a simple vista parecerfan absurdos,
pero que han significado verdaderos éxitos editoriales y publicitarios para el
enfoque. Un ejemplo de esto es ¢l libro "La Guerra de la Mercadotecnia”" de
dos famosos tedricos innovadores de la mercadotecnia: Al Ries y Jack Trout.
En su obra, los autores, después de analizar los casos de Coca-Cola, Pepsi-
Cola, Mc Donalds, Burguer King, IBM y Budweiser, sostienen que los
principios de la guerra militar y sus estrategias se aplican exitosamente a la
competencia mercadol6gica y dicen cémo hacerlo. Las cambiantes férmulas
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mercadoldgicas modernas se conforman, pues, de retrospecciones, de
historias sobre la forma en "cémo lo hicieron” los grandes estrategas.

Y conforme se sigue desarrollando esta actividad, surgen mds
acepciones que la describen. Ante este panorama, trataré de lograr un
acercamiento conceptual que no se comprometa con ninguna corriente o
férmula establecida, pero que retome claramente los elementos que se han
esbozado en pérrafos anteriores. Para iniciar dicho acercamiento, revisemos
algunas reflexiones de Theodore Levitt, considerado por algunos como el
tedrico mds importante de la mercadotecnia, acerca de cudles son los
propésitos de los negocios:

"1. El propésito de un negocio es crear y mantener un cliente.

2, Para lograrlo, la empresa debe producir y entregar los bienes y
servicios que la gente desea y valuar a diferentes precios y bajo
condiciones que son razonablemente atractivas, en relacién a lo que
ofrecen otros, a una proporcién de clientes lo bastante grande para hacer
que esos precios y condiciones sean posibles.

3. Para continuar haciendo eso, la empresa debe producir ingresos
mayores a sus costos en cantidad suficiente y con suficiente regularidad
para atraer y retener inversionistas en la empresa y debe mantenerse
igual y algunas veces, adelante de las ofertas competitivas.

4. Ninguna empresa, no importa qué tan pequefa sea, puede hacer esto
por un mero instinto o accidente. Tiene que aclarar sus propésitos,
estrategias y planes, y entre més grande sea la empresa, mayor serj la
necesidad de que éstos sean claramente escritos, comunicados vy
revisados con frecuencia por los miembros mds importantes de la
empresa.

5. En todos los casos debe haber un sistema apropiado de premios,
auditorfas y controles para asegurar que lo que se trate de hacer se haga
de manera apropiada y en caso contrario, se rectifique con presteza." 11
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De los enunciados anteriores se puede concluir lo siguiente:

a. La empresa cumple con un papel social necesario de suministro de
satisfactores, tomando en consideracién las capacidades de sus clientes.

b. Sus operaciones comerciales deben ser constantes y en un volumen
suficiente para proporcionarle utilidades atractivas y poder seguir
generando bienes.

c. Debe tomar en cuenta a la competencia.

d. Planear y evaluar claramente su misién, objetivos, planes y estructura
es un requisito.

Ademas de confirmar lo expresado acerca de la naturaleza de una
empresa, en las conclusiones anteriores, aparece un elemento relevante: El
caracter comercial y lucrativo de la organizacién, cuya existencia como
intencién del negocio es indiscutible puesto que, ademdas de satisfacer
necesidades, una organizacién debe generarse ingresos para continuar no sélo
sus operaciones, sino insertarse en el ciclo econédmico. Dicho caracter
lucrativo se materializa en el intercambio que se genera como resultado de la
Comercializacién.

Y la Mercadotecnia implica eso, comercializar: La mercadotecnia es
una disciplina administrativa que se utiliza para comercializar productos y
servicios. La clave de esta aseveracién es entender lo que significa el término
comercializar y sobre todo, diferenciarlo del término vender, puesto que
muchas veces se confunden y se utilizan indistintamente.

Comercializar no es sinénimo de vender; la venta de un producto es el
paso final o resultante de todo un proceso de planeacién y produccién, vy el
producto se comercializa precisamente durante dicho proceso de
mercadotecnia. Comercializar es planear la venta, organizar las actividades de
desarrollo del producto, fijacién de precios, promocién y distribucién, lo cual
se lleva a cabo mediante el sistema de mercadotecnia.

58



William Stanton dice al respecto:

"En la venta la companfa fabrica un producto y aplica diversos
métodos de venta para convencer a los clientes de que lo compren. Se trata
de manipular la demanda para ajustarla a la oferta.

En la mercadotecnia la comparifa averigua lo que el cliente desea y
luego trata de desarrollar un producto que satisfaga ese deseo y también que
aporte una utilidad. La compafila manipula la oferta para ajustarla a la
voluntad de la demanda del consumidor.”

Por lo tanto existen estas diferencias entre venta y mercadotecnia, las
cuales coinciden con las caracter(sticas de las etapas | y Il de evolucién de la
mercadotecnia, y lll, respectivamente.

"Venta

1. Pone de relieve un producto.

2. Primero fabrica el producto, luego trata de venderlo,

3. La administracion esté orientada a las ventas.

4. La planeacién es a corto plazo en funcién de los productos y mercados del
momento.

5. Da prioridad a las necesidades del vendedor.

Mercadotecnia

1. Pone de relieve los deseos del consumidor.

2. Primero averigua los deseos y necesidades del cliente, luego encuentra la
manera de producir los satisfactores.



3. La administracién se orienta a las utilidades en funcién de nuevos
productos, nuevos mercados y crecimiento a futuro.

4. La planeacién es a largo plazo.
5. Da prioridad a los deseos y necesidades del consumidor." 12

Con lo anterior se desea insistir en el hecho de que una empresa, debe
contar con una percepcion integral de todo el negocio a largo plazo. Esto le
ayuda a planear todas sus actividades con el fin de comercializar lo que
produce, es decir, funcionar bajo los principios de la mercadotecnia.

Analicemos ahora algunas definiciones clésicas de mercadotecnia:
Una definicién macro es la siguiente de William Stanton:

"La mercadotecnia estd constituida por todas las actividades
tendientes a generar y facilitar cualquier intercambio cuya finalidad sea
satisfacer las necesidades o deseos humanos. Esta es una funcién que cumple
en el sistema socioeconémico” 713

Y su versién micro:

"Como negocio, la mercadotecnia es un sistema total de actividades
mercantiles cuya finalidad es planear, fijar precios, promocionar y distribuir
productos, servicios e ideas que satisfacen necesidades entre los mercados
meta, a fin de alcanzar los objetivos de la organizacién." 14

Por su parte, Philip Kotler, otro tedrico destacado en la materia, dice:

"Mercadotecnia es el estudio de la manera en que varias partes
satisfacen sus necesidades y deseos mediante procesos de intercambio. Los
conceptos clave en el estudio de la mercadotecnia son: necesidades, deseos,
demandas, productos, intercambio, transacciones y mercados" 15
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Una similar a la anterior es la de Alfonso Aguilar de Alvarez:

"Mercadotecnia es aquella que estudia todas las técnicas y actividades
que permiten conocer el satisfactor que se debe producir, que éste sea
costeable, y la forma de hacer lilegar ese satisfactor en forma eficiente al
consumidor” 16

Watson Dunn ofrece una definicién mas directa:

".a mercadotecnia es la suma total de todas las actividades necesarias
para convertir el poder adquisitivo del consumidor en demanda efectiva.” 77

Y la American Marketing Association, la institucién con mayor
recanocimiento en cuestiones de mercadotecnia establece:

"l.a mercadotecnia es el proceso de planear y realizar la concepcidn,
fijaciéon de precios, promocién y distribucién de ideas, bienes y servicios para
crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales vy
organizacionales." 18

Es claro que todas estas acepciones han sido reflexionadas bajo el
enfoque de la tercera etapa de desarrollc de la mercadotecnia, cuando se
reconocié la importancia de tomar en cuenta las necesidades y deseos del
cliente, ademdas de las consideraciones econémicas de la empresa. De ahf que
lo mds destacable de mencionar a partir de estas definiciones es el hecho de
que la mercadotecnia es un conjunto integral de actividades, organizadas
como proceso, tendientes a la comercializacién de productos y servicios a
largo plazo.

En el marco de lo anterior, resumiremos el concepto de mercadotecnia
aplicado a instituciones privadas lucrativas como:

Una disciplina administrativa que Implica un proceso integral y dinémico de
planeacidn y gjecucidn a larga plazo, apayada en diversas técnicas para comercializar
productos y servicios, con el fin de alcanzar los objetivos sociales, econdmicos y
organizacionales de una empresa.
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2.3.1. HERRAMIENTAS DE LA MERCADOTECNIA

En un sentido amplio, la mercadotecnia puede convertirse en una
filosofia de la organizaciéon que debe estar presente como tal, en todas sus
dreas operativas y transformarse en acciones mediante una buena
administracién o direccién. Pero el estudiar a la mercadotecnia como filosoffa
que gule el quehacer de la empresa lleva a campos especializados de las
disciplinas administrativas tales como formacién y capacitacién de recursos
humanos, planeacién estratégica, finanzas, etc., dreas que estan fuera del
alcance de esta tesis.

Por esa razén, se asumird que, en efecto, el esplritu mercadolégico,
concebido de acuerdo con la definicién final a la que se llegé en el apartado
anterior, debe estar presente con un cardcter global en las empresas
modernas por los beneficios que les puede aportar, ademds de ser el seno
ideal para la ejecucién de la publicidad. Y el enfoque, a partir de este
momento, serd el de la materializacién de la mercadotecnia, lugar en el que se
ubica el objeto de estudio de esta tesis.

Desde el punto de vista operativo, el poner en marcha un sistema de
mercadotecnia en una empresa cuya concepcion coincida con la presentada
anteriormente, incluye tres pasos:

a. La planeacién de un programa o plan general de mercadotecnia que
establezca las metas a alcanzar y las estrategias a seguir.

b. La realizacién del programa a cargo del personal operativo, bajo una
direccién mercadoldgica.

c. La evaluacién periédica del desempefio para confirmar o rectificar.

Esta tesis estudiaré con un cierto grado de detalle algunos aspectos de
las etapas de planeacidn y realizacién,

Comencemos por el primero:

a. La regla de oro dice: planear significa analizar lo hecho en el pasado para
tomar decisiones en el presente que se apliquen a futuro. La planeacién en

62



’

mercadotecnia es un proceso constante en el cual la gerencia lleva a cabo los
siguientes pasos: .

1. Realiza un anélisis de la situacién general, revisando lo hecho
anteriormente y sus resultados, asl como los elementos del ambiente, tanto
externo, cuanto interno de la compaiiia, mismos que influyen en su
desemperio.

2. Establece objetivos y estrategias: los objetivos o metas son aquello
que se desea alcanzar. Se recomienda que en mercadotecnia éstos sean
concretos y medibles. En esta fase de la planeacidn, ademdas de los objetivos
de mercadotecnia, se deben contemplar objetivos de comunicacién claramente
identificados como tal. La estrategia es el plan que se seguird para llegar a la
meta.

3. Selecciona los mercados meta: "Las personas u organizaciones con
deseos y necesidades que satisfacer, dinero para gastar y la disposicién de
gastarlo. El mercado meta es un grupo de clientes a quienes la compaiila se
propone dirigir sus esfuerzos de mercadotecnia" 79

4. Disefla la mezcla de mercadotecnia, la cual incluye los cuatro
elementos fundamentales del programa, a saber:

- el Producto, "Conjunto de atribuciones tangibles e intangibles que
incluye el empaque, color, precio, prestigio del fabricante, prestigio del
detallista y servicios que prestan éste y el fabricante" 20

- la estructura de Precios "El valor expresado en términos monetarios
como un medio de intercambio" 27

- el sistema de Distribucién, "Los medios para lograr que el producto
llegue al mercado" 22

- las actividades de Promocién, "Elemento que sirve para informar al
mercado y persuadirlo respecto a sus productos y servicios”,23 mediante
varios métodos, como son: la venta personal, la publicidad, la promocién de
ventas la publicidad no pagada y las relaciones publicas.
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5. Una vez realizada la planeacion mercadolégica global de la empresa,
se lleva a cabo una planeacién especifica que abarca un perfodo temporal,
usualmente de un ano, aunque en algunos casos puede ser menor
dependiendo del producto o mercado, el cual se denomina, Plan Anual de
Mercadotecnia.

2.3.1.1. PLAN ANUAL DE MERCADOTECNIA

En realidad, en este plan anual se integran de nueva cuenta los
elementos de la planeacion general. Es, por asf decirlo, su culminacién, con la
diferencia de que en este segundo programa los planteamientos se elaboran
especlficamente para un perfodo fijo y sus alcances pueden visualizarse de
forma muy concreta.

El plan anual es una gufa maestra de las operaciones de mercadotecnia
que se prepara por escrito para cada linea de productos, una marca o0 un
mercado. En acasiones, la agencia de publicidad colabora con los gerentes de
marca en su elaboracion.

No existe un modelo correcto o probado de plan universal. Dado que
se trata de programas individuales, sus caracteristicas varian, de acuerdo con
las necesidades detectadas en las etapas de planeacién global. Y aunque no
garantiza el éxito del quehacer mercadol6gico, ofrece las siguientes ventajas:

1. Obliga al personal de mercadotecnia y publicidad a analizar los hechos
preliminares y a ponerlos al dfa.

2. Retne en un lugar adecuado todos los hechos e ideas sobre los que se
basa el plan del afo.

3. Pone al alcance del nuevo personal que trabaje en un producto, tanto en la
agencia, como en la compaiifa, toda la informacién y las ideas necesarias para
familiarizarse con el estado y los problemas del producto.

4. Obliga a todos los que intervienen en la formulacién de la estrategia
mercadotécnica a justificar sus conceptos por lo menos una vez al afo. Esto
es conveniente, pues reduce al minimo las probabilidades de proseguir una
estrategia mercadotécnica que no esté dando resultados.
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5. Ayuda a integrar en una sola unidad los diversos elementos de la estrategia
mercadotécnica, que siempre deberén considerarse en relacién reclproca, pues
ninguno puede ser considerado inteligentemente sin tomar en cuenta sus
influencias en los otrgs. Asl hay que evaluar cada uno de los elementos de la
sintesis (0 mezcla) mercadoldgica sobre la base del plan integral." 24

Como se dijo anteriormente, no existe un modelo a seguir en lo
referente a la estructura del plan de mercadotecnia, y después de consuitar
bibliograffa administrativa, se concluye que los ejemplos encontrados resultan
demasiado técnicos para el campo de esta tesis. Por tal razén se expondran a
continuacién sélo los elementos relevantes que se sugiere debe incluir un plan
de mercadotecnia, pues son los que se identificaron como constantes en el
estudio comparativo que se realiz6. 25

1. Elaboracién de un andlisis de informacidén retrospectiva sobre la compafifa,
las acciones llevadas a cabo en relacion a la mezcla de mercadotecnia
{producto, precio, promocién y distribucién), los resultados financieros, el
comportamiento de los mercados meta, la competencia y la pertinencia en
general de las estrategias mercadoldgicas puestas en marcha. Este anélisis
debe cubrir por lo menos los Ultimos cinco afios de operacién de la empresa.

2. Algunos autores recomiendan incluir, como paso intermedio entre el anélisis
mencionado y la fijacidn de objetives, un apartado de suposiciones sobre
aspectos tales como la demanda del mercado, algunos factores externos a la
empresa como los cambios econémicos y tecnoldgicos, mismos que pueden
afectar a la demanda, asf como una prospectiva del comportamiento de la
competencia, entre otros. Esta sugerencia resuitard adecuada si no se le
concibe como apartado de suposiciones, sino como un elemento mas
cientifico basado en investigacién de campo que brinde informacién real y no
supuesta. A este tipo de préctica se le conoce como Investigacion de
Mercados.

3. Tanto el andlisis retrospective, cuanto la informacién que origine la
investigacién de mercados permitird determinar los problemas principales y las
tendencias significativas que el plan de mercadotecnia debe enfrentar, y con
esto, se podrd iniciar la fijacién de objetivos acordes a lo encontrado y a lo
que se desea para el futuro, pero sobre una base observable y medible. Los
objetivos deben ser muy concretos, se originan en los objetivos generales de
mercadotecnia, pero proporcionande metas del mercado, por ejemplo:
definicién clara del consumidor potencial, porcentaje de participacion de
mercado, volumen de ventas, facturacion, etc. Las estrategias, como ya se
expresd, son la forma en que se ha de alcanzar los objetivos. En esta etapa de
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planeacion mercadoldgica, las estrategias se relacionan generalmente con las
actividades propias de la mezcla de mercadotecnia (producto, precio,
promocidn y distribucién).

4. Determinacién de programas de trabajo con presupuestos. Estos programas
de trabajo incluyen la mezcla de mercadotecnia, de la cual tampoco existen
modelos unicos, puesto que la definicién varfa de un producto o una marca a
otra, pues los objetivos, estrategias, consumidores, etc. son distintos. "El
mercaddlogo debe saber adaptar los ingredientes de su sintesis (0 mezcla) a
las condiciones del mercado. Al modificarse éstas, debe cambiar la sintesis.
Naturalmente, tiene que haber cierto grado de experimentacién, de preferencia
modificada por la intuicién y la imaginacién creadora.” 26

En este momento de la planeacion mercadoldgica es cuando se
elabora el Plan de Publicidad, elemento definido ampliamente en el capitulo 1
de esta tesis.
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CAPITULO 3 LA RELACION DE TRABAJO AGENCIA DE PUBLICIDAD-
ANUNCIANTE

3.1. LOS ANUNCIANTES

3.1.1 En relacién a la muestra,

A fin de conocer detalladamente cdmo llevan a cabo los anunciantes
las actividades relacionadas con la publicidad en constante interaccién con la
agencia, y poder asl analizar el proceso en su totalidad para identificar los
problemas existentes, se realizd un trabajo directo con ellos mediante
entrevistas. Los pasos y criterios a seguir fueron los siguientes

Se seleccionaron 15 empresas para conformar la muestra que se
procedié a estudiar. Los criterios fueron:

1. Que se tratara de empresas con orientacion mercadoldgica.

La razén quedd  plasmada al inicio del primer capitulo de esta tesis y
se relaciona con el hecho de que se pretende estudiar los aspectos de
comunicacién que se dan en la relacion de trabajo entre agencias de
publicidad y anunciantes bajo el marco de la préctica mercadoldgica. Esto es,
la experiencia comunicativa de las dos partes llevada a cabo en un marco de
planeacién del trabajo que toma en cuenta conceptos y metodologlas de
trabajo bien definidas con el objetivo de lograr una comercializacién més
segura en términos de resultados exitosos.

2. Que fueran empresas de tamafio grande o mediano.

La instrumentacién de sistemas de mercadotecnia se lleva a cabo con
mayor regularidad y aceptacién en empresas de ese tipo, ademas de que por
sus caracteristicas de productores a gran escala cuentan con una mayor
infraestructura y recursos para sus actividades como anunciantes, y por lo
tanto, para contratar a una agencia. Las empresas pequefias dificilmente son
anunciantes que recurren a una agencia de publicidad para sus necesidades
de promocién.

3. Que fueran empresas anunciantes, sin importar su tamafo como
tales.

Esto con el fin de analizar, por un lado, el peso que tiene este aspecto
en la perspectiva que tiene la agencia de sus clientes y que influye en sus
practicas y trato; y por otro lado, conocer los criterios que tiene el anunciante
para seleccionar a su agencia.
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4. Que comercializaran productos de consumo e industriales, y de
servicios.

En este sentido, se pretende tener representados a los tres grandes
rubros de las actividades de comercializacién con el fin de proporcionar un
panorama general.

5. Que la muestra incluyera empresas de capital netamente mexicano
y subsidiarias de firmas transnacionales. Esto con el fin de observar si existen
diferencias en el comportamiento de ambos grupos, y cuéles son éstas. Este
criterio reforzé la decisién de incluir sélo empresas grandes y medianas, pues
desde que se inicié la seleccién se detectd que en México la mayor parte de
las organizaciones grandes son transnacionales, y las medianas,
transnacionales y nacionales.

Otro punto relevante de este criterio de seleccién es conocer la
experiencia de las filiales extranjeras en la eleccién o asignacién de su agencia
desde sus oficinas centrales.

3.1.2. En relacion a los éntrevistados.

Con respecto a los entrevistados se intentd aplicar el cuestionario a los
gerentes de marca (ver nota 1, cap. 1) pues, en teorfa, son ellos quienes
mantienen el contacto mds directo con la agencia. Sin embargo, esto no fue
posible en la totalidad de la muestra pues algunos directivos de mercadotecnia
consideraron, al revisar el cuestionario, que ellos eran los més adecuados para
contestarlo por contar con mayor informacién, sobre todo en lo referente a
politicas y filosofla empresarial de sus corporaciones.

Ademds de la situacién anterior, cabe mencionar que en varios casos,
especialmente en las empresas medianas, la persona que funge como gerente
de mercadotecnia se encarga de realizar todas las actividades propias de un
gerente de marca, pero para la totalidad de los productos de la empresa. Es
auxiliado por algunos asistentes que llevan a cabo todo tipo de actividades, no
sblo las relacionadas a la ejecucién del plan de mercadotecnia. Es quizds por
esta razén que prefirieron contestar el cuestionario ellos mismos.

3.1.3. En relacion al cuestionario.

El cuestionario fue elaborado tomando en consideracién aquellos
aspectos que ya habfan sido identificados como posibles de involucrar
situaciones problemdticas, tal como se indica en el primer apartado del

70



capitulo 1. Las preguntas son en el 80% de los casos cerradas, con opcion si-
no, pero al mismo tiempo abiertas para explicar las razones de las respuestas,
10 % son abiertas y 10% de opcidn multiple. Total: 30 preguntas.

Un primer bloque de preguntas se refiere a la informacién contextual
de la empresa, de los antecedentes del entrevistado, de su puesto y
funciones, y de la agencia con la que trabajan. Incluye asimismo, preguntas
que permiten obtener un pardmetro indicador de la cantidad de trabajo que
realiza la agencia para el anunciante, asl como del tipo de trabajo. Finalmente,
en este primer apartado se desea investigar el grado de conocimiento que el
anunciante acepta tener de su agencia.

El segundo bloque se enfoca a descubrir aspectos de conocimiento
conceptual en relacién a Mercadotecnia y Publicidad y préctica real de la
planeacién mercadoldgica; de igual manera intenta conocer los criterios que
emplea el anunciante al seleccionar a su agencia y el proceso de asignacion.

Una tercera parte del cuestionario analiza las metodologias de trabajo
que se establecen entre los protagonistas. Las précticas en la solicitud de
trabajo, seguimiento, evaluacién y comunicacién en el proceso, de inicio a fin,
son el interés primordial.

Y una ultima seccidn del cuestionario confronta a los entrevistados de
manera directa con la problemética que da origen a esta tesis. Les pide que
reflexionen sobre su relacién con las agencias. Es decir, que hablen sobre sus
problemas de comunicacion.

Los cuestionarios fueron aplicados personalmente en sesiones
audiograbadas con una duracién promedio de 50 minutos cada una. lLas
respuestas fueron vaciadas de manera sintética en tablas para su anélisis.

3.2. CATEGORIAS DE ANALISIS
Se consideraron las siguientes categorfas de andlisis:
3.2.1 INFORMACION CONTEXTUAL

Buscaba ubicar al entrevistado de acuerdo a su lugar dentro de la compaiifa,
asf como identificar el tipo de agencia y la carga de trabajo publicitario que realizan.
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A. COMPANIA
B. ENTREVISTADO
C. PUESTO
D. AGENCIA
E. TRABAJO
3.2.2 CONOCIMIENTO CONCEPTUAL
Se trataba de detectar los criterios empleados para las siguientes actividades:
F. CRITERIOS PARA SELECCION/ASIGNACION DE AGENCIA
G. PLANEACION MERCADOLOGICA
H. CONCEPCION PUBLICITARIA
3.2.3 METODOLOGIA DE TRABAJO
Pretendla determinar las practicas mds usuales.
I. PRACTICAS DE TRABAJO
J. EVALUACION DEL TRABAJO
3.2.4 PROBLEMAS DE COMUNICACION

En este apartado se pretendfa detectar los principales problemas de
comunicacién con la agencia que se han presentado a los anunciantes.

K. EVALUACION DE LA RELACION (PUNTO DE VISTA DEL ANUNCIANTE)
L. OPINION ACERCA DE LAS AGENCIAS

3.2.1 INFORMACION CONTEXTUAL:

Esta primera seccién del anélisis aporta datos sobre lo que se observa
de la conducta de las partes involucradas en la relacién de comunicacién. Por
lo tanto, resulta mayormente descriptiva aunque al final de cada subseccién
se esboza una conclusién preliminar que va aportando los elementos del
andlisis de las secciones posteriores, donde se conoce la descripcién de la
conducta por parte del entrevistado y ambos anélisis se confrontan para
obtener una conclusién final.
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A. COMPANIA

a. TAMANO:

La muestra incluye nueve organizaciones grandes y seis medianas, que
fueron seleccionadas asl por su presencia en el contexto empresarial nacional,
y que posteriormente fueron confirmadas como tal por los entrevistados
baséndose en criterios de administracion empresarial (ver nota 32, cap.1).

En la muestra se encuentran dos instituciones descentralizadas del
gobierno, el Banco Nacional de Comercio Exterior, BANCOMEXT, y el Consejo
Nacional para la Prevencién y Control del SIDA, CONASIDA, las cuales, a
pesar de ser instituciones no privadas, fueron estudiadas por las siguientes
razones:

a. BANCOMEXT es una entidad grande con orientacién mercadolégica
en lo que se refiere a la comercializacién de los servicios que ofrece su Centro
de Servicios al Comercio Exterior. Segun lo expresado por el entrevistado,
gracias a esto, en los Gltimos cuatro afos el centro ha logrado ser
autofinanciable. En dicho centro se preparan programas de promocién y
comercializacién bajo los enfoques y metodologlas de la planeacién
mercadolégica, pues son varios los productos y servicios que ofrece a la
comunidad empresarial del pals. Algunos de ellos son: literatura, consulta a
bancos de datos, asesorfas, cursos de capacitacién, diagndsticos, etcétera.

b. CONASIDA no se encuentra en la misma situacién de
administracién mercadoldgica que la otra institucién, pues no comercializa
ninguno de sus servicios. Sin embargo, se decidi6é estudiarla puesto que, de
acuerdo con la informacién proporcionada por el entrevistado, pone en
practica prircipios de la planeacién mercadol6gica en la realizacién de sus
actividades, ademas de que lleva a cabo una cantidad importante de trabajo
de comunicacién en medios masivos para lo cual contrata a agencias de
publicidad comercial. Por estas razones fue tomada en cuenta como caso
anico.
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b. TIPO:

.

I

“BERVICID

del Goblerno

NOMBRE | TAMARO ORGEN | PRODUCTO
IMde Grande USA Productos
México Adhesivos
Co. Grande USA Productos
Madicina! Fermacéuticos
“te
Campana”
Amaricen Grends UsA Tarjetas de
‘Expross Sasviclo
Gates Grende USA Rafacciones
RAubber pars Autos
Co, Nostié Gund}o _ Sulis Leche an Polvo
Casa Padro Grande Mdxico Bebidas de
Domecg Espaiia Grado
Alcohdlico
Crisoba Grande México « USA Papel
Seguros Madisna México - USA Seguros de
Montsrrey Vide
Plésticos Grende México Envases
Bosco Pidsticos
AFIN Grupo Mediane México Casa de
Finenclero . Bolse
L& Madrilofis Modiana México Vinos y ticores
Waataver Mad Méxi Inat ds
Escritura
institute Madisns México Ensafianze
Anplo ds idiomes
Americana
Bencomext Instituciones Ssrvicios de
Conssids | descentralizadas Intormacidn
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Por un lado, la informacién del cuadro confirma que las empresas
extranjeras, o donde existe participacién extranjera, prestan mayor atencién a
los beneficios que pueden aportar las estrategias mercadoldgicas.

Sin embargo, es posible pensar que la parte nacional de la muestra
indica que en México se estad despertando el interés por aplicar la corriente
mercadoldgica en las actividades de comercializacién.

Ocho de las empresas estudiadas comercializan productos de consumo
o terminadgs; dos més, productos industriales y cinco ofrecen servicios.

Cabe mencionar que debido a la naturaleza de sus productos, es dificil
encontrar fabricantes de bienes Industriales que tengan una importante
actividad como anunciantes a publicos amplios. Ellos dedican su actividad
publicitaria a publicos reducidos y bien identificados.

d. AREA DE PUBLICIDAD:

Once de las compaiilas de la muestra no cuentan en su estructura
organizativa con una 4rea especifica de publicidad o con un puesto de director
o gerente de publicidad. En las cuatro restantes ésto si existe pero se trata de
éreas de publicidad de imagen corporativa, no de publicidad para la
comercializacién de productos o servicios. En estos casos existe una clara
divisién de funciones y la relacién entre las 4reas de publicidad y las gerencias
de marca, con respecto a la publicidad comercial, es escasa o nula.

Los entrevistados confirmaron lo anterior al afirmar que en relacién a
la ejecucién de la publicidad de sus planes de mercadotecnia, dichas oficinas
no tenfan injerencia alguna. A primera vista, ésto puede implicar que en las
dreas de mercadotecnia no se cuenta con personal especializado en
publicidad, lo cual resultarfa un tanto riesgoso para la eficiencia vy
conocimiento conceptual que deben plasmarse en el trabajo publicitario de
una gerencia de marca. Sin embargo, aln falta por analizar detalladamente los
antecedentes académicos y Jaborales de los entrevistados y de su personal de
apoyo.
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B. ENTREVISTADO

a. FORMACION Y PROCEDENCIA ACADEMICA:

oA O et s e aasaaa e s MY

1 Administracién 2 Administracién4
de Empresas Mercadotecnia, 1 Publicidad y 1
Economla.
1 ' Publicidad Wit
3 Ciencimde la 3 Mercadotecnia
Comunicacién

Si consideramos que la mecadotecnia es una disciplina que se ha
desarrollado dentro del campo de la administracién, lo anterior nos permite
visualizar que 74% de estos profesionales se encuentran ejerciendo su labor
en éreas propias de su formacién académica. Me refiero aqui, a los
administradores. Incluso, el 46% de ellos ha realizado estudios de posgrado
en el campo de la administracién. Sin embargo quiero enfatizar que, por el
momento, hago esta aseveracién desde el punto de vista del quehacer de la
mercadotecnia.

El resto del grupo se comporta asl: 26% procede del &rea de las
ciencias de la comunicacién y 75% de ése 26% también cuenta con
capacitacién en mercadotecnia.

Es decir, tomando en consideracién el aspecto de educacién formal, se
puede afirmar que todas las personas entrevistadas se encuentran capacitadas
para llevar a cabo las tareas de planeacién y ejecucién del sistema de
mercadotecnia descritas en el capltulo anterior.

Inclusive, resulta interesante el hecho de que en el grupo de
entrevistados se encontré a tres profesionales del 4rea de ciencias de la
comunicacién. Los tres con una especializacién en mercadotecnia. Esto puede
significar que la carrera de Ciencias de la Comunicacién tiene un amplio
campo de ejercicio dentro de las dreas de la mercadotecnia, inclusive, se nota
el papel de complementariedad que juega la mercadotecnia en la formacién de
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estos comunicélogos. En cuanto al gjercicio de la publicidad comercial, es uno
de sus campos naturales.

Serd necesario conocer con mayor detalle qué tipo de profesional, con
cuéles caracteristicas en ambos campos, se requiere para efectuar de manera
méas exitosa las tareas de comunicacién con la agencia para los fines

publicitarios de la empresa anunciante.

Sin embargo, a pesar de que en el grupo entrevistado el nivel de
especializacién en materia de administracién y mercadotecnia es alto, no lo es
en materia de publicidad. Por el contrario, se puede afirmar que éste es muy
reducido. De acuerdo con los datos aportados en las entrevistas, la mayorfa
de estas personas (67%) ejerce las funciones de publicidad con base en la
experiencia adquirida a lo largo de su desempefio laboral.

Mas adelante, con mayores elementos podremos ver c6mo afecta la
falta de marco de referencia en las ciencias de la comunicacién y publicidad al
desempeno eficiente de los administradores-mercadélogos en su relacién con

la agencia de publicidad.

12 Privada Hithinnnnn

3 UNAM 3 Maestifa

Doce de los entrevistados cursaron sus estudios en universidades
privadas y tres en la Universidad Nacional Auténoma de México. Estos tres
ditimos son administradores y son quienes tienen grado de maestrfa. En
cuanto a la procedencia académica de los entrevistados resulta notable que en
empresas privadas, en el nivel jerdrquico que estamos estudiando, es mas
comun encontrar egresados de universidades privadas en funciones de
mercadotecnia que de universidades publicas.
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C. PUESTO

NTREVISTADO.Y, PUESTO

Rt

1. 3 M de México

Lic. Georgina Robles M. Gerente de Marca

2. Co.Medicinal "La
Campana”

Mtra. Ana Ma.Peredas Gerente de Marca

3, Amoarican Expross

Lic. Mercedes Arancdn N Gerente de
Marcadotacnia

4, Gates Rubber de
Midxico

Mtro. Raul Mejla E. Director de Mercadotecnia

5. Compaiifa Nestld

Lic. Sonia Cervera M. Jefe de Producto

6. Caesa Pedro
Domecq

Lic. Ma. Angeles Garclfa, Directora de
Mercadotecnia

7. Crisoba

Mtro. Alfredo Nicolai T. Gerente de
Mercadotecnia )

8. Plésticas Bosco

Lic. Julidn Pérez Duarte Gerento do Producto

9, Seguros Monterrey

Lic. Irma Contreras S. Gerentoe de Producto

10. AFIN Grupo
Financiero

Lic. Jorge Orozco M. Director de Mercadotacnia

11. La Madiilefia

Lic. Alfonso Alverez C. Gerente de Marca

12. Wearever de
México

Lic. Ranulfo Valencia G. Gerente de Marca

13. Instituto Anglo
Amaricano

Lic. Ma. Elena Ramos. Gerente de Producto

14. BANCOMEXT

Lic. Gabriela Sobrlno M. Ejecutivo de
Mercadotecnia

16. CONASIDA

Lic. Ulises Pego B. Subdirector de Comunicacién
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a. DESIGNACION: SR
o ha ER

No existe uniformidad en la forma en que se nombra a los puestos €n
las distintas compaiifas. En el nivel de director Y gerente no hay confusion
pues ambas designaciones se refieren a una persona que coordina a gerentes
de marca. Es decir, jerarquicamente el puesto de director y de gerente de
mercadotecnia se encuentra por encima del de gerente de marca.

Sin embargo, en el caso del puesto de gerente de marca Se
encontraron otras formas de nombrario: Ejecutivo de mercadotecnia, jefe de
producto, Y gerente de producto. Estos cuatro titulos se refieren a la persona
que realiza las funciones descritas en la nota 1 del primer capitulo.

Se entrevisté a seis directores y gerentes, cabezas de las areas de
mercadotecnia, que coordinan personal con funciones de mercadotecnia Y
publicidad como gerentes de marca. Asimismo, a hueve personas con nivel de
gerentes de marca. ' ‘

b. ANTIGUEDAD EN EL PUESTO:

Todos ellos aseguraron contar con amplia experiencia anterior en
puestos similares, donde, en la mayoria de los casos, también habfan
permanecido entre 1 y 3 afos.
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La notable cantidad de contrataciones recientes en esas puestos en las
empresas estudiadas podrfa permitirnos concluir, sin mayores elementos que
lo observado, que existe mucha rotacién en ese tipo de trabajo. Esto puede
representar un elemento que crea desconfianza en el medio al interior de las
empresas y convertirse asi, en un factor que determina la politica institucional
con respecto a la exhibicion de informacién interna. Regresaré a este punto
més adelante.

¢. UBICACION JERARQUICA:

Dentro de la estructura organizacional de las empresas, los puestos de
los entrevistados se ubicaron de la siguiente manera:

2 deben responder a 4
3 deben responder a 3
7 deben responder a 2
3 deben responder a 1

Este andlisis nos ayuda a percibir la libertad de accién que tiene un
gerente de mercadotecnia o de marca, asl como sus posibilidades de toma de
decisién, aspectos importantes en la relacién de trabaje con la agencia.

En el proceso de seguimiento del trabajo publicitario entra en juego,
ademds de la capacidad que tiene el representante del anunciante para guier,
apoyar y juzgar el trabajo de la agencia, la libertad que éste sienta tener para
hacer y decidir sin que la carga jerdrquica de sus superiores interfiera en su
desempeiio. Al tener que tomar en cuenta las opiniones de diversos
individuos, y dado que tales opiniones en su gran mayorla son subjetivas, el
avance del trabajo se torna més lento e inclusive, puede perder coherencia y
caer en la confusién. Un elemento que dificulta mas ésto es el hecho de que
los representantes de la agencia dificilmente pueden tener acceso a
entrevistarse personalmente con las autoridades superiores de la empresa
anunciante. Sin embargo, estas son caracterfsticas de la comunicacién
institucional con las que tiene que tiene que convivir la relacién agencia-
anunciante.
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Los resultados obtenidos, con excepcién de 5 casos, no denotan una
carga jerarquica fuerte por encima de la mayorfa de los entrevistados.

Por ultimo, es necesario mencionar que la magnitud de la estructura
jerdrquica por encima del puesto de los entrevistados no tuvo una causa
relacionada con el tamafo de la empresa. Esto es, las organizaciones grandes
no tienen necesariamente una estructura vertical de puestos amplia, lo cual va
de acuerdo con las tendencias modernas de Ja administracién mercadolégica,
de reducir los organigramas verticales sin descuidar la eficiencia en el trabajo.

d. PERSONAL DE APOYO:

Con relacién a este aspecto se encontré que mas del 50% de los
entrevistados realiza sus funciones y actividades sin apoyo de personal
adicional. De esa manera se tiene que sélo 6 de ellos, -que son los mismos
'directores y gerentes mencionados en el rubro de "designacién del puesto”-
cuentan con un promedio de dos personas quienes entre sus funciones de
mercadotecnia también tienen responsabilidad en el trabajo publicitario. Sélo
se observd un caso extraordinario con CONASIDA que cuenta con 9 personas
corresponsables, junto con el entrevistado, de la relacién de trabajo con la
agencia. Esto se puede entender si se toma en cuenta que CONASIDA es una
entidad del sector publico y no del privado.

En este sentido, es notable que cinco empresas grandes, cuatro de
ellas transnacionales, no asignen recursos de apoyo a sus gerentes de marca.
Y sobre todo, parece que esto corrobora aln mds, el hecho de que los
gerentes de marca tienen bajo su responsabilidad todas las funciones del plan
de mercadotecnia y por tanto una carga fuerte de trabajo, sin contar con
personal especializado en publicidad y tampoco ellos mismos con la formacidén
éptima en esa 4rea, tal como se vié anteriormente. Es evidente pues, que
estas corporacgiones deben evaluar los requerimientos de esas éreas en este
sentido.

Por otro lado, desde el punto de vista de la comunicacién, y de
acuerdg con el marco tedrico del capltulo 1, tal parece que la problemdtica en
la relacién agencia-anunciante tiene parte de su origen en la ausencia de
marco de referencia entre los participantes. Lo anterior parece que se va
comprobando pues en esta seccién de la entrevista se supo que el personal de
apoyo proviene de las 4reas administrativas y de mercadotecnia, pero en
ningin caso, se trata de gente con capacitacion en ciencias de la
comunicacioén.
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D. AGENCIA

a. NUMERO DE AGENCIAS CONTRATADAS Y ANTIGUEDAD:

10 1
2 2
2 3
1 5

amlaﬂldld ¥y a otros 2 do 4 lﬁ

Ninguna de las empresas estudiadas posee una agencia interna o
“house agency .

De acuerdo con los comentarios de los entrevistados, el nimero de
agencias que contratan depende de la carga de trabajo que existe o de la
especializacién de las agencias, es decir, del tipo de servicios que éstas les
pueden ofrecer. De los resultados se observa que cuatro empresas grandes y
una mediana tienen més de una agencia.

En lo que respecta a la antiguedad, en promedio, estos anunciantes
tienen 3 aflos trabajando con la misma agencia. Con excepcién de dos, se
puede decir que estos anunciantes no conservan a sus agencias por perfodos
largos, lo cual podria significar que las relaciones de trabajo terminan por la
existencia de problemas, ya que no es légico que un cliente se deshaga de un
proveedor que le satisface.
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b. TAMANO Y TIPQ:

Este es un punto interesante. De acuerdo con lo respandido, las
empresas grandes contratan agencias grandes, medianas y pequefias, en su
mayorfa de procedencia extranjera, aparentemente siguiendo el criterio
expuesto en el parrafo anterior, Pero ninguna empresa mediana contrata a una
agencia grande, solo a medianas y pequefas y siempre nacionales.

De las razones aportadas se puede apreciar que los anunciantes
medianos ¢onffan méas en las agencias de su mismo tamafo o menores por la
atencidn que éstas les pueden brindar. Consideran que sus presupuestos para
publicidad no pueden competir con los de los grandes anunciantes y que las
agencias grandes no les proporcionarfan una atencion esmerada como a
aquellos, por lo que prefieren asegurar esto al no tener que ser comparados
con anunciantes mayores.

No obstante, la valoracidn que se haga en un apartado posterior, de la
carga de trabajo que requiere la empresa y que serd el pardmetro para definir
su tamafio como anunciante, permitird analizar otro aspecto relacionado con el
tamaiio y tipo de agencias que contrata.

c. CONOCIMIENTO SOBRE AGENCIA:

Nueve de los entrevistados dijeron tener un amplio conocimiento sobre
sus agencias. Este conocimiento implica desde el aspecto flsico de las
instalaciones, el curriculum del personal que colabora en la agencia y las
demds cuentas o clientes que tiene.

Cuatro describieron su grado de conocimiento como "regular" o
"poco”, pues en algunos casos sélo han visitado parte de las instalaciones, o
no conocen a todo el personal que elabora sus materiales o no saben qué
otros clientes tienen sus agencias.

Sélo dos personas aceptaron no conocer bien a sus agencias.

Cinco agencias fueron descritas como agencias especializadas en
algun medio o actividad publicitaria. El resto de las agencias son agencias de
servicios generales.
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Aquf es notable que el 40% de los anunciantes de la muestra no
ponga un mayor énfasis en un elemento condicionante de la buena integracién
y mutuo involucramiento que debe existir entre anunciante y agencia para la
eficiente relacion de trabajo, como lo es el interés por conocer a su agencia a
profundidad. Entre mayor sea el conocimiento mutuo, mejor puede ser la
comprensién y asimilacién de la filosofla empresarial, las formas de trabajo,
los productos y servicios, etcétera, y por lo tanto, la eficiencia de los
resultados del trabajo conjunto podria incrementarse.

E. CARGA DE TRABAJO

a. CANTIDAD Y TIPO DE TRABAJO QUE REALIZA LA AGENCIA:

~ Se hizo una seleccién de 12 rubros de trabajo publicitario que implican
distintos grados de complejidad, tiempo de realizacién y costo.
Posteriormente se les agrupé y' di6 una valoracién de carga de trabajo:
FUERTE, REGULAR Y DEBIL, para poder definir cuél es la cantidad de trabajo
que regularmente requiere cada anunciante. De esta manera se pudo analizar
su tamafio como anunciantes.

FUERTE: Anuncios de televisién y cine, planteamiento y desarrollo de
estrategias creativas, estudios de mercado, planeacién y desarrollo de
campanas.

REGULAR: Textos y trabajo editorial, planeacién y realizacién de
promociones, anuncios de radio, seleccién de medios.

DEBIL: Disefio grafico, anuncios espectaculares relaciones publicas,
prensa.

De acuerdo con las respuestas obtenidas con el pardmetro de un afio,
en la muestra existen seis anunciantes grandes, con un gasto fuerte en
publicidad, otros seis anunciantes medianos y tres pequefios.

Ahora lo importante es ver la relacién existente entre el tamaiio de
agencia y el tamaiio de anunciante:

En tal comparacién de la muestra se obtuvo la siguiente informacién
que contrasta un poco con lo afirmado en un rubro anterior:
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a. Existe una marcada tendencia en los anunciantes grandes a
contratar agencias medianas pues, a decir de ellos, les brindan una atencion
mds personalizada. Los anunciantes grandes esperan que sus agencias tengan
pocos clientes para que les puedan dedicar una mayor atencién a cada uno.
Inclusive, hay casos en los que la agencia trabaja para un Unico cliente. Sin
embargo, contratan agencias medianas y pequefas también, de acuerdo con
las necesidades imperantes en un momento dado.

b. En el caso de los anunciantes medianos no se refleja una tendencia
marcada puesto que en igual proporcién contratan agencias grandes,
medianas y pequefias, aunque en menor nimero de ocasiones a las primeras.
Esperan, sin embargo, que las agencias grandes pongan a su disposicién a un
equipo especial que trabaje exclusivamente para ellos y garantizar asf el
cumplimiento cabal del trabajo y como ésto es dificil que suceda, las evitan.
Con respecto de las agencias medianas, aspiran a la exclusividad total.
Finalmente, utilizan a las agencias pequeiias con dos criterios que podrian
considerarse opuestos: exclusividad total o para trabajos de menor
importancia y eventuales.

¢. La actitud de los anunciantes pequefios es parecida a la de los los
medianos, pero sin aspiraciones de exclusividad total.

Aqui se puede observar cdmo las expectativas y motivaciones que
tiene uno del otro en el plano del sistema socio-cultural afectan su conducta
de comunicacién. El anunciante se ubica en su papel del jefe que contrata y
por lo tanto, desde el principio hace valer sus derechos como tal, de
exclusividad y de trato especial. Esto es, desde el momento de seleccionar se
impone condiciones con respecto de la agencia. No obstante que ya se nota
una postura un tanto de predisposicién en la parte del anunciante, més
adelante veremos cémo asume su posicién la agencia y cdmo interactian en
el proceso de comunicacién.

Ahora analicemos en qué momento de la planeacién mercadolégica del
anunciante entra en accién la agencia.

Diez de los anunciantes piden a sus agencias elaborar las estrategias
creativas. Conceptualmente, para ocho de ellos la estrategia creativa
representa el punto de arranque del trabajo con la agencia. Los cinco
restantes aparentemente solicitan trabajos de manera desarticulada de un plan
gufa como lo es la estrategia creativa.
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Por lo dicho anteriormente, queda claro que ninguno de los
entrevistados permite que sus agencias participen en etapas anteriores como
en la elaboracién del plan de publicidad, menos aun en la preparacién del plan
anual de mercadotecnia. Esto es, las agencias comienzan a trabajar a partir de
un punto que es ya un hecho consumado y sobre el cual no pudieron opinar
y aportar su experiencia. Asl las cosas, este parece ser un nuevo vacio que
influye en la relacién, por lo que hay que descubrir ahora qué grado de
conocimiento de la informacién interna del anunciante alcanza la agencia y
analizar las implicaciones de esto.

En relacion a la afirmacién sobre los cinco casos que solicitan los
trabajos a la agencia de manera desarticulada de un plan, parece que se
empieza a vislumbrar un problema de planeacién y carencia de rigurosidad en
la metodologla de trabajo de los anunciantes. Esto se confirmard en la seccién
de Metodologlas de Trabajo.

3.2.2 CONOCIMIENTO CONCEPTUAL
F. CRITERIOS PARA LA SELECCION/ASIGNACION DE LA AGENCIA

Catorce de los anunciantes analizados salecciona a su agencia y
Unicamente a uno, le es asignada desde el extranjero. Esto dltimo significa
que este tipo de asignacién forzosa como préctica comdn no es un problema
real, por lo que en los términos globales de la tesis, este asunto, que se habla
contemplado como un elemento importante causante de dificultades en la
relacién, se dejard a un lado.

Ahora vedmos cémo se lleva a cabo el proceso de seleccién:

a. En cuatro casos existe una comisién de evaluacién que determina,
mediante concurso o conocimiento anterior, qué agencia realizaréd la
publicidad. Estas comisiones estdn conformadas por altos directivos y siempre
incluyen al director general de la empresa. Los demés directivos de dichas
comisiones, en la mayorfa de los casos, poco o nada tienen que ver con el
trabajo publicitario. La presencia del gerente de mercadotecnia no es la regla,
sino la excepcién.

b. En tres casos el entrevistado tiene el derecho y la autoridad para
seleccionar él solo, también por concurso o antecedentes de la agencia.
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¢. En los restantes siete casos, y se trata de empresas medianas, el
Director General de la empresa se encarga de seleccionar a la agencia, bajo
los mismos criterios que los apartados anteriores.

Si recordamos los datos obtenidos en la seccién de Ubicacion
Jerérquica del puesto, donde se analizé la carga jerdrquica por encima de los
entrevistados, y en la cual se aprecié que en el 67% de los casos ésta no era
fuerte, lo aqul expuesto demuestra lo contrario, al menos en el asunto de la
seleccién de agencia: el 80% depende fuertemente de instancias superiores
para llevar a cabo tal tarea. ;Qué quiere decir esto?, que en una etapa del
proceso tan importante el gerente de mercadotecnia poco o nada tiene que
ver y esto tiene implicaciones en la relacién que va a entablar con una agencia
a la que de entrada desconoce y a la que él no evalud directaments.

Esto tiene relacidn con las expectativas y motivaciones que, en el
plano personal, se forman uno con relacién al otro y que crean o refuerzan la
imagen de sf mismos y de su interlocutor, las cuales actian a nivel psicolégico
en la encodificacién, decodificacién de mensajes y la retroalimentacién en el

proceso de comunicacién.

Sin embargo, los entrevistados afirmaron conocer los criterios de
evaluacién que se toman en cuenta en sus empresas para la seleccién y los
proporcionaron en una respuesta abierta. En el siguiente listado se combinan
conceptos objetivos y subjetivos en una proporcién de 69% y 40%

respectivamente.
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Criterio Namora de Menclones /
Creatividad y originalidad 10
Alta calidad en el servicio 5
Capacidad para solucionar 5
problemas
Plolusiona'lismo y seriedad 4
Puntualidad 4
Disponibilidad 4
Costos 4
Eficiencia 3
Calidad y experiencia del personai 3
Empatla 3
Cumplimiento de expectativas 2
Cartera do clientes 2
Infraestructura 2
Oferte de servicios 2
Comunlcacién adecuada con el 2
sgjecutivo de cuenta
Entendimiento de la naturaleza y 1
necsidades del cliento
Capecldad en la seleccidn de 1
medios
Apego o lineaminetos del 1
anunciante
Prestigio en el medio 1
Sistema administrativo préactico 1
Estiio proplo 1
Equidad de tamafio con el 1
anunciante
Ubicaclén 1
Pollticas de servicio 1
Involucramiento de directivos 1
Especlalizecién 1
Iniciativa 1
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Aqul podemos apreciar que el criterio de "creatividad y originalidad”
obtuvo el peso mas fuerte en la evaluacion que se hace para seleccionar a
una agencia. Es importante notar, por un lado, que dichos conceptos pueden
ser apreciados de manera méas clara ante un producto terminado; y por otro
lado, que se trata de conceptos subjetivos. Es posible que este aspecto se
encuentre directamente relacionado con el hecho de que en el 80% de las
empresas estudiadas, ejecutivos no realmente capacitados para la tarea se
involucran en la evaluacién de la agencia. Es decir, se trata de un criterio para
la seleccién de la agencia basado en apreciaciones meramente personales.

Sin tomar en cuenta el criterio anterior, el resultado restante indica
que la seleccién de la agencia se basa, en un:

60 % en principios objétivos y ol 40 % en sub]e:tivps,

De esta manera, el balance final ofrece un panorama equilibrado en
este rubro del andlisis de la relacién agencia-anunciante, pues no existe una
marcada orientacién hacia ninguna postura, objetiva o subjetiva.

Ahora, comparemos esta conclusién contra los datos de la nota 33 del
primer capitulo de esta tesis, en donde se reportan los resultados de
encuestas similares entre:

Ejemplo 1) 600 ejecutivos de empresas estadounidenses fundamentan
la seleccién de su agencia en:

_ Crtaios objetivos en un 66 % y aubjstivos en s6lo 34 %

Ejemplo 2) 35 ejecutivos mexicanos respondieron que basan su
evaluacién en:

_un 62 % on aspectos objetivas y ef 3

Tenemos, pues, que la tendencia en este grupo de empresarios en
México es buscar un equilibrio entre lo objetivo y lo subjetivo, a diferencia de
la estadounidense que se presenta més rigurosa en los aspectos formales.
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G. PLANEACION MERCADOLOGICA

Se confirmé que las empresas analizadas tienen una orientacion
mercadoldgica puesto que todas gufan sus actividades de comercializacién
mediante un Plan de Mercadotecnia, donde, por supuesto, incluyen el rubro
de publicidad.

Sin embargo, en relacién al Plan de Publicidad como documento
elaborado especfficamente para fundamentar y describir estas acciones de
comunicacién se nota total confusién con respecto a lo que éste es y los
rubros que debe incluir. Ademds, se confirmé que ninguna de las empresas
estudiadas permite a la agencia participar en su elaboracidn.

Como se manifesté en el capltulo 1, no existe un modelo Gnico de
plan. No obstante, si hay una serie de elementos reconocidos como
necesarios para considerar que el plan es completo.

En este sentido, los resultados de la encuesta arrojan la siguiente
informacion:

a. No obstante de afirmar que conocen bien la terminologfa
publicitaria, ninguno de los entrevistados pudo describir conceptualmente el
Plan de Publicidad. Esto implica que en todos los casos, a pesar de contar con
una formacién adecuada en mercadotecnia desde el punto de vista curricular,
no aplican cabalmente su conocimiento conceptual y técnico en la planeacién
de las funciones de publicidad, la cual es parte escencial de un programa de
mercadotecnia. Lo sorprendente es que esto sucede entre los comunicélogos
también.

b. En contraparte, se noté un amplio manejo de los conceptos y
técnicas de la mercadotecnia donde la publicidad pierde importancia debido
quizds a que la subordinan ante aquella. Tal parece que la carga
mercadolégica es demasiado fuerte tanto en el rubro de la planeacién, cuanto
en el conceptual, pues al analizar las respuestas que se presentardn a
continuacién se puede apreciar la ausencia de concepto para la publicidad
desde el punto de vista teérico de las ciencias de la comunicacién.

¢c. A pesar de la insistencia del entrevistador por obtener una
definicion, el 99% de los entrevistados se concretaron a enlistar al azar y
parcialmente algunos de los elementos que el supuesto plan debe contener.
En ningin caso se proporciond un listado de elementos ni lejanamente
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parecido a lo que en esta tesis se considera un plan de publicidad. Todas las
respuestas fueron incompletas y en el 80% de los casos incoherentes puesto
que mencionaban elementos dependientes de otros, pero sin nombrar al de
mayor importancia, por ejemplo: aparece el rubro frecuencia de impactos y no
seleccién de medios.

d. Los pocos acercamientos a una definicién del plan como concepto
integral fueron lgs siguientes:

"Disefio tri-anual estratégico”

"Herramienta para identificar qué, cémo, dénde, cuando, y con cuénto
se hace la publicidad"

"Es un plan que surge del plan de mercadotecnia”

"Un plan que la agencia propone al anunciante"

Inclusive, uno de los entrevistados afirmé que no es necesario que
exista un documento especifico de publicidad. Esta aseveracién es
contradictoria a los principios de la planeacién mercadoldgica.

Las siguientes tablas contienen los elementos mencionados por los
entrevistados y el nimero de elementos nombrados por cada uno de ellos.
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Nim, de Mencloﬁii,

Elemento
Medios/Plan de medios/Seleccidn 10

de medios
Objetivos 3
Periodicidad 2
Frecuencia de impactos 2
Presupuesto 2
Estrategias nacionales y 2

regionales
Estrategia creativa 2
Actividades 2
Anuncios promocionales 2
Pablico meta 2
Duracién 1
Chart de medios 1
Materiales 1
Cabertura 1
Esfuerzos para apoyar el 1

desarrollo de nuevos productos
Antecedentes y estado actual de 1
la nueva marca

Andlisis de la competencia 1

Estrategia o plan de comunicacién

Formas de identificacién del
producto

Descripcién y conceptos del
producto
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5 2
4 4
3 4

En este momento del andlisis me permitiré afirmar algo que se ha ido
vislumbrando en las respuestas de varias secciones del cuestionario aplicado y
se refiere a la competencia real de los entrevistados para tratar los conceptos
de la comunicacién y la publicidad y aplicarlos en sus funciones de
anunciantes. Esto es, los representantes de la empresa anunciante no tienen
un marco de referencia sdlido en los campos mencionados y por lo tanto, al
no compartir ésto con la agencia, el vacfo en la intercomunicacién es un
hecho que ocasiona problemas de entendimiento y no les permite llevar a
cabo una negociacidén eficiente para el logro de los objetivos esperados.

Cabe sefialar que mencioné ‘marco de referencia sélido”, pues
considero que los entrevistados que tienen como formacién bésica las ciencias
de la comunicacién deben tener como minimo un conocimiento elemental al
respecto.

e. En relacién con la informacién que el anunciante le proporciona a la
agencia sobre el Plan de Mercadotecnia de la empresa, se notan posturas y
précticas diversas.

De acuerdo con las respuestas, la apertura que el anunciante muestra
hacia su agencia en ese sentido obedece usualmente a pollticas corporativas
particulares que en la mayoria de los casos tienden a ser de discrecién por
desconfianza hacia el profesionalismo y ética de la agencia. Una razén
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mencionada frecuentemente es el hecho de que existe mucha rotacién en las
agencias, tanto de personal, como de la propia agencia con relacién a sus
clientes. Esto provoca que la informacién confidencial de un anunciante se
disperse y pueda llegar, quizds, a la temida competencia. Aquf, inclusive,
podemos recordar que en los puestos de gerente de mercadotecnia y de
marca también existe mucha rotacién, por lo que ésto puede ser también
causa de desconfianza para compartir informacién con la agencia. Sin
embargo, al parecer se olvida que mientras la agencia cuente con mayor
informacidn, su trabajo puede ser mds oportuno y adecuado a las necesidades
del anunciante.

En este rubro se nota nuevamente que las posturas adoptadas por el
anunciante, condicionadas por su apreciacidn de la agencia y de los roles que
cada uno juega, provocan desarticulacién en los procesos de comunicacidn,
pues ya no ve a la agencia como la instancia que va a resolver sus
necesidades de publicidad a partir de sus capacidades, sino como quien debe
actuar a partir de todas las condicionantes que se le apliquen, y que ademds
dicha actuacién debe ser satisfactoria para él.

Se puede concluir que el 66% de los anunciantes entrevistados
buscan en la relacién de trabajo con su agencia, propdsitos consumatorios o
inmediatos y no instrumentales, aunque esto resulta contradictorio al revisar
nuevamente los [ndices de carga de trabajo que manifestaron en un rubro
inicial del cuestionario. Es decir, cuando el 80% de la muestra afirma tener
una carga de actividad publicitaria anual considerable que va desde la
elaboracidn de estrategias creativas, estudios de mercado, camparias, etc.,
hasta la realizacién de promociones y seleccién de medios, no se puede tener
propdsitos consumatorios en la relacién de comunicacién. El desarrolio de
tales tareas requiere de un proceso de conocimiento y entendimiento cabal de
los antecedentes, objetivos y metas que fundamentan su puesta en marcha,
con el fin de provocar una conducta que surja del convencimiento e
interiorizacién de sus beneficios para continuar reproduciéndola en posteriores
trabajos, no se trata de acciones cuya necesidad emerge aisladamente, sin
mayor fundamento o como resultado de la improvisacién para subsanar un
requerimiento fugaz.

A partir de lo anterior, puedo entonces afirmar que un porcentaje
importante de la publicidad que realizan las empresas estudiadas esté
desarticulada del resto de la planeacién mercadolégica puesto que la agencia
desconoce todo lo referente a esta Ultima.

En este cuadro se nota la resistencia de los anunciantes a facilitar el
trabajo de las agencias con respecto a la informacién que gufe su desempefio.
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C_antidar_.l de Informacion No. de Entrevistados

Parcialmente, sin incluir la 9
estrategia de mercadotecnia

Proporciona toda informacién 4
Elabora plan de mercadotecnia con 1
la agencia
No proporciona ninguna 1
informacién

H. CONCEPCION PUBLICITARIA

En este apartado se pretende conocer de manera mas profunda la
conceptualizacién que tienen los entrevistados en relacién a la publicidad, asf
como las expectativas que tienen de ella.

Las respuestas obtenidas a estas dos preguntas distintas son muy
similares, lo cual corrobora que los entrevistados no cuentan con una
definicién conceptual de lo que es la publicidad. Esto es importante, pues es a
partir de lo que se conoce de un concepto, que es posible formularse
expectativas de él. Existe pues, con respecto a la publicidad, una carencia de
fundamento tedrico al igual que de metodologla de planeacién como se vié en
el rubro anterior. De las respuestas obtenidas se puede inferir que los
responsables de la publicidad de las empresas anunciantes se gufan més por
el sentido comun y la experiencia practica que por contar con una actitud de
blisqueda, entendimiento y aplicacién de conceptos comunicacionales.

La comparacién entre las dos siguientes tablas permitirda ver la
similitud de las respuestas. Los enunciados fueron conservados tal y como
fueron expresados por los entrevistados.
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_ Concapto do Publicidad

No. de Mqhﬁ‘l‘dhos‘: ;4

Es un vehifculo para dar a conocer el producto 9
Es una forma de posicionar el producto en la 5
mente del cosumidor
Elemento de mezcla de mercadotecnia con 3
objetivos de comunicacién persuasiva y
efectos de venta del producto
Lograr un grado de recordacidn 2
Vehiculo para dar imagen a la empresa 2
Educar al consumidor 1
No vende por si sola 1
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Expectativas No. de Menciones
Lograr recordacién 5
Dar imagen a la empresa 4
Lograr ventas 3
Apoyo a la difusidn del producto 3
Que llegue a! publico meta 2
qucar a la gente sobre el producto 2
‘Posicionamiento de una marca 1
Que sea origir)al y novedosa 1
Que sea Util y competitiva 1

Cabe resaltar que, a partir de lo expuesto anteriormente, se puede ver
que la falta de conceptualizacién de lo que es la publicidad provoca que no se
note una diferencia verdadera entre ol concepto en si, y las expectativas
sobre sus resultados y alcances. A pesar de que el cuestionario insiste en
conocer ambas informaciones, las respuestas ofrecidas bien podrian formar
parte de un mismo listado.

Nuevamente, en ninguno de los casos existe un acercamiento a alguna
de las definiciones canceptuales presentadas en el capftulo 2, y esto
considerando que tales definiciones proceden de diversas fuentes, todas ellas
accesibles en el medio de la mercadotecnia. De igual manera, tampoco existe
en ningln caso, un acercamiento conceptual propio, surgido de la experiencia
profesional individual o de una teorizacién propia. Mds atn, ninguna de las
definiciones dadas visualiza a la publicidad como elemento de apoyo a las
actividades de comercializacién de la empresa, la cual es una definicién bésica
desde el enfoque de la mercadotecnia. Casi todos la definen desde el punto de
vista de los apoyos que presta y de los cometidos que tiene. (ver pp. 14-15,
cap. 1).

97



Finalmente se quiso saber, desde el punto de vista de los
entrevistados, cudl es el grado de importancia que se le concede a la
publicidad en sus empresas. Esta pregunta tiene también el fin de conocer la
valoracién que ellos creen dan las altas autoridades de la corporacién a su
trabajo. Asimismo, es importante saber si el presupuesto asignado a
publicidad es acorde con las necesidades que plantea el responsable de esta
actividad. Al respecto se obtuvo lo siguiente:

Actualmente sl 6
No 6
Sf, pero las actividades se definen con 2

relacién a un presupuesto predeterminado
y no se cubren las necesidades reales

Si, pero hay que demostrar con resultados 1
primero

3.2.3 METODOLOGIA DE TRABAJO
I. PRACTICAS DE TRABAJO

Ahora voy a analizar las formas de trabajo que establecen la agencia y
su cliente, el anunciante.

Se desea describir el proceso del trabajo conjunto desde su inicio, por
lo tanto, el cuestionario parte desde el momento en que se llama a la agencia
para encargarle un trabajo por primera ocasién, una vez que se llevé a cabo la
seleccién de la agencia y a ésta le fué notificado que gand tal seleccién.

En el 100% de los casos la agencia realiza la primera visita en las
instalaciones del anunciante. Las razones aportadas para tal hecho se
relacionan, aunque de manera implicita, con el papel de la agencia como
proveedor del servicio,

Es importante hacer notar que en este primer contacto formal entre el
anunciante y su agencia de publicidad, los anunciantes entrevistados
aceptaron el hecho de que sus directores generales o autoridades similares no
participan. Lo anterior es notable puesto que, como se ver4 mas adelante, la
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participacién ocasional de dichas autoridades se hace presente en un
momento del proceso que es de suma importancia: la evaluacion del trabajo.

El siguiente punto de interés es conocer quienes asumen la
responsabilidad del trabajo de manera formal por ambas partes:

a. Por parte de las agencias:

Los directores generales compartiéndola con un
ejecutivo de cuenta, la asumen en un 66%.

| El 34% restante la asumen ejecutivos de cuenta
. de manera individual.

h. Por parte de los anunciantes:

La responsabilidad es compartida por los directores
de mercadotecnia y los de marca en un 60%.

El 40% restante la asumen los gerentes de marca y
sus asistentes.

En este momento entra a escena un personaje trascendental: el
ejecutivo de cuenta (ver nota 24, cap.1). Se pregunté a los entrevistados si la
agencia somete a su consideracién el nombramiento de los ejecutivos de
cuenta y la respuesta en el 100% de los casos fué no. La agencia les anuncia
que cierta persona sera el ejecutivo de cuenta y quizés, a peticién expresa
del anunciante, resume escuetamente la experiencia laboral con que cuenta
dicha persona. Por cierto, en ninguno de los casos se pudo saber qué
formacién tienen estas personas, pues es un dato desconocida para los
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entrevistados. No obstante, el asunto parece no inquietar a los anunciantes
puesto que no le otorgaron mayor importancia. Inclusive, los entrevistados
afirmaron tener una buena impresion del ejecutivo de cuenta que colabora con
ellos.

Sin embargo, como se dijo anteriormente, la participacién del ejecutivo
de cuenta es de suma importancia. Este profesional es el encargado de
enlazar al anunciante y a la agencia en cuestiones del trabajo prdctico. La
agencia lo pone a la disposicién del anunciante, en algunos casos inclusive se
instala flsicamente en las oficinas de éste, y es quien comunica al equipo de
produccién de la agencia la apreciacion del anunicante con respecto del
avance de los trabajos. Su participacién es clave, no sélo para dar
seguimiento al trabajo y para supervisar el cumplimiento de la calendarizacidn,
sino que debe entender cabalmente al anunciante y poder interpretar toda la
informacién que le es transmitida y comunicérsela al equipo de produccién.

Este papel de intermediario presupone un grado de preparacién
adecuado para poder comprender tanto las cuestiones mercadolégicas, como
las comunicativas y publicitarias, es decir, compartir el marco de referencia
con el anunciante y poseer un nivel eficiente de habilidad lingulstica que le
permita mantener la fidelidad comunicativa cuando establezca otros procesos
de comunicacién con el equipo de la agencia.

El hecho de que a los anunciantes entrevistados no les inquiete
conocer bien a quien serd su enlace con la agencia es una muestra de
desconocimiento del entorno comunicativo que rodea a la relacién agencia-
anunciante. Ademds, en este aspecto se reproduce el mismo riesgo
mencionado en el rubro de Criterios para la Seleccién de Agencia, donde, al
no participar en la evaluacién de quien va a fungir como enlace entre ambas
instancias, el representante de la empresa anunciante y el propio ejecutivo de
cuenta inician la relacién de trabajo con impresiones subjetivas de s{ mismos y
de su interlocutor que condicionan su desempefio comunicacional.

Con respecto a la forma de solicitar el trabajo, la encuesta arroj6 los
siguientes datos:

1. Las solicitudes de trabajo se realizan de la siguiente manera:

a. Unicamente verbal: 5 casos, 0 33%. El anunciante describe de
manera informal la necesidad existerite y sugiere posibles alternativas
preconcebidas por €l mismo con el fin de que la agencia haga propuestas
sobre la marcha, éstas se discutan y asl surja la peticién final.
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b. Verbal con apoyo de documentos: 10 casos o 77%. Estos
documentos pueden ser el propio plan de mercadotecnia, -aunque aqui es
necesario recordar que el 60 % de los anunciantes entrevistados permite que
la agencia conozca este plan pero sélo parcialmente, sin incluir la estrategia
principal-, informes de publicidad anterior y documentos preparados ex-
profeso para la solicitud de trabajo. En ningln caso existe una guia definida
para dicho documento, este se elabora considerando las caracteristicas de la
necesidad del momento y las ideas que el anunicante ya preconcebié para
solucionar el problema.

El no explotar de mejor manera todas las posibilidades de interaccién
que ofrece la comunicacién interpersonal, en la cual pueden intervenir varios
canales ademéas de la palabra hablada y por lo tanto, el desaprovechar las
posibilidades de aumentar el grado de retroalimentacion, representa una falla
grave por parte de los anunciantes y demuestra, una vez mds, su
desconocimiento de los elementos que toman parte en el proceso de
comunicacion.

Insisto en que los anunciantes aportan ideas y sugieren alternativas
pues aseguran ser quienes conocen mejor sus necesidades y han encontrado
apertura por parte de las agencias para escucharlas. Aunque esto no subsana
la deficiencia anterior, me parece que es una postura positiva. El escuchar las
ideas del anunciante facilita el trabajo pues de alguna manera esto representa
un acercamiento a un punto de partida, aunque la agencia debe aplicar su
criterio de especialista para evaluar tales ideas. Ademés, esta actitud de
aceptacion y respeto puede convertirse en un elemento de integraciéon entre
las dos partes.

El rubro del presupuesto disponible para publicidad no se ventila en el
40% de los casos, el 60% restante si lo hace. Quienes no lo discuten con su
agencia afirmaron que esto es asl debido a que manifestar el presupuesto
representaria un limite a la creatividad de la agencia y prefieren lo contrario.

Desde un punto de vista préactico, considero a la anterior una postura
errénea, pues la relacién presupuesto-creatividad no es de interdependencia.
A mayor presupuesto no necesariamente se obtiene mayor creatividad vy
viceversa. Todo lo contrario, el permitir que la agencia conozca los recursos
con que se cuenta, le daré a ésta un elemento informativo que le servira para
elaborar propuestas realistas. Es comun escuchar de experiencias en las que
las propuestas publicitarias resultaron irrisorias por ser totalmente ajenas a las
posibilidades financieras del anunciante. El pensar que el presupuesto es un
Ifmite a las posibilidades creativas de la agencia es subestimarla y no tener
confianza en el proceso de seleccidn que el propio anunciante realizé.
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Una vez establecida la necesidad de trabajo en esa primera retinion, el
80% de los anunciantes entrevistados solicita a la agencia presentar una
propuesta detallada por escrito. Esta debe incluir la estrategia creativa
sugerida (ver nota 22, cap. 1). El objetivo de pedir la propuesta por escrito es
contar con un documento al que se pueda regresar cuantas veces sea
necesario a fin de no perder la guia del trabajo. De hecho esta exposicién
detallada debe convertirse en la gufa clave para aquellas personas que
participan en la elaboracion de los materiales publicitarios y que no se
encuentran presentes en las reuniones de definicién con el anunciante.

El 20% restante no solicita esto y las agencias comienzan a trabajar
segun los acuerdos verbales. Esta segunda préctica presenta riesgos aun
mayores dado que, -tal como se evidencié en la seccién del plan de
publicidad-, los anunciantes entrevistados no planifican las tareas de
publicidad. Por tanto, las deficiencias en este rubro se hacen aun mas graves.
Mas auin, podria afirmarse que el proceso de comunicacién eficiente se
interrumpe desde el momento en que no hay exigencia por parte del
anunciante, ni iniciativa de la agencia para presentar una propuesta de trabajo
por escrito.

No obstante, es comin que de estas primeras reuniones surja una
minuta o resumen de los acuerdos alcanzados, y quienes no solicitan
propuesta formal aseguran que esta minuta funciona como gufa de trabajo y
prueba de los acuerdos. Si bien esto es cierto, una minuta, de ninguna manera
sustituye al plan de publicidad, ni a la propuesta concreta, pues carece de la
fundamentacién conceptual, es una mera narracién de los acuerdos verbales
en general. Se pone en duda pues, que los protagonistas de esta relacién
hayan alcanzado con éxito sus propdsitos de transmitir e interpretar
informacién, razonar conjuntamente, influenciarse, proponer ideas vy
convencer. No llevan a cabo un proceso de comunicacién eficiente.

Esto puede verificarse con los siguientes datos: En ningtn caso se
aprueba la primera propuesta que presenta la agencia, siempre se requiere de
varias sesiones de discusién hasta que finalmente se llega a una propuesta
aprobada. lLos entrevistados justificaron esta situacién afirmando que es
imposible que la agencia comprenda cabalmente y plasme los deseos del
anunciante en el primer intento de propuesta. El promedio de propuestas
rechazadas es de 4. En ocasiones, después de mucha discusién, esta tarea se
torna imposible por los que las partes optan por avanzar para corregir sobre el
trabajo ya realizado. Aqui encontramos claras deficiencias relacionadas con el
proceso de comunicacién y los marcos de referencia.
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La situacién descrita anteriormente es la que se presenta en los casos
en que se solicita un documento de propuesta formal, en los que no, esta
problemética se mulitiplica, aunque los entrevistados afirmaron que disfrutaban
de esta situacidon ya que, segun ellos, la propuesta final tiende a representar lo
que ellos desean, pues tuvieron que intervenir directamente. Puede que esto
sea verdad, sin embargo, no es eficiente desde el punto de vista prdctico y no
refleja el entrenamiento que esta gente tiene para la planificacién.

Posteriormente, aprobada la propuesta si la hubo, la agencia empieza a
trabajar y el proceso continla de la siguiente manera:

1. La comunicacién se establece por distintos medios: escrito via fax,
verbal por teléfono y en reuniones personales. Los participantes en la
comunicacién son quienes fungen como responsables directos del trabajo.

2. Cuando el trabajo estd en proceso, en méas del 90% de los casos
los gerentes de mercadotecnia y los ejecutivos de cuenta se rednen para
revisar los avances. A tales reuniones asisten otros involucrados como los
llamados ‘creativos” de la agencia, aunque el porcentaje es bajo: 33%. Sélo
se reportd un caso en que no hay reuniones previas a la entrega final.

Como es posible notar, no existe uniformidad ni coherencia en la
metodologfa de trabajo que establecen juntos el anunciante y su agencia. La
préctica de trabajo va adquiriendo forma sobre la marcha, anotando
deficiencias sobre todo de sistematizacion. Inclusive, analizando a la muestra
de manera global no es posible sustraer una media de comportamiento. De
manera individual, tampoco se observé algin caso en el que exista coherencia
en todo el proceso.

J. EVALUACION DEL TRABAJO

En este momento se enfrenta una etapa del proceso en la que se puede
determinar de manera objetiva si las etapas anteriores han sido llevadas a
cabo de manera eficiente, desde el punto de vista comunicativo vy
metodoldgico: la evaluacién.

Para conocer los resultados del trabajo se realiza una reunién en la que
se encuentran presentes:
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1. Los directivos superiores de ambas partes en un 40%.

2. El ejecutivo de cuenta y el gerente de marca en un 40%.

3. En 20% de los casos sélo se reune el equipo anunciante sin que la agencia
intervenga.

Esa reunién implica de manera téacita una evaluacién del trabajo
elaborado por la agencia. No obstante, es posible que se lleve a cabo una
reunién de evaluacion mdas formal. De cualquier manera, para evaluar el
trabajo en el 60% de los casos participan los directivos superiores de ambas
partes y el 4C% de los anunciantes realiza la evaluacién sin que esté presente
la agencia.

Dicha evaluacién se elabora sin ninguna gufa formal en el 86% de los
casos y Unicamente 14% posee una gufa preparada por profesionales de la
comunicacion, la cual los dirige en la evaluacién del trabajo publicitario. En la
aprobacion o rechazo de los trabajos de publicidad intervienen distintos
factores. Cabe sefalar que las respuestas obtenidas se transcribieron de
manera literal.

Las Razones

Apego a alineamientos 9
Cumplimiento de objetivos, que guste 3
Presupuesto 2
Profesionalismo y calidad 2
/;«corde a la imagen de la corporacién 2
Material adecuado al publico meta 1
Experiencia y jerarqufa de quien toma 1

la decision final

Incoherencia o falta de ldgica 1
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En el grupo de RAZONES se puede detectar que las hay de tipo
objetivo y subjetivo: “lineamientos, objetivos, presupuesto, publico” son
clementos objetivos que podrian medirse si desde siempre quedaron explicitos
en un plan de publicidad, en la estrategia creativa y/o en la propuesta de
trabajo. Dichos elementos representan el 71% de las razones mencionadas.
Ahora recordemos algunos datos anteriores: el 66% de los anunciantes apoya
su solicitud de trabajo con documentos, 60% permite a la agencia conocer
parcialmente el plan de mercadotecnia y 40% no menciona el presupuesto
disponible.

Las demds razones mencionadas son subjetivas y por tanto, diffciles de medir.
Resaltan dos que se relacionan estrechamente con el siguiente elemento: "que
guste y experiencia y jerarquia de quien toma la decisién final”

Quién Toma la Decisién Final

Director general de la corporacion 8

Director del 4rea (de acuerdo al 2
organigrama, donde esté adscrita
mercadotecnia)

Entrevistado y otras autoridades de su 3
mismo nivel
Entrevistado solo 2

Los directivos superiores no se encuentran presentes en la primera
reunién de trabajo con la agencia, tampoco en las reuniones siguientes. Sin
embargo, tanto los directores generales como los de 4rea y otras autoridades
participan en la toma de decisién sobre la aprobacién o rechazo de los
trabajos en un 86% de los casos estudiados. Esta es, sin duda, una practica
inconsistente.

En la comparacién entre el porcentaje de casos en que autoridades
superiores intervienen en la aprobacién: 86%, y el porcentaje de casos en los
que supuestamente no existe una carga jerdrquica fuerte sobre el
entrevistado: 86%, se nota una contradiccién clara. En este caso se puede
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pensar que hubo falsedad en las declaraciones relacionadas con la pregunta
acerca de la carga jerarquica.

Los entrevistados tienen y ejercen autoridad para resolver esta
cuestién en sélo 13% de los casos.

C. OTRAS CIRCUNSTANCIAS AJENAS AL TRABAJO PUBLICITARIO PRESENTADO,
PERO QUE TIENEN INFLUENCIA.

En este cuadro se puede analizar lo siguiente: La correcta
consideracién de todos los rubros, excepto Politicas y Evaluacidn externa se
puede preveer durante el proceso de trabajo, proporcionando a la agencia la
informacién necesaria, acordando y afirmando compromisos desde el
principio.

Institucionales (por ejemplo opiniones de otras 6
éreas de la corporacién, cumplimiento con
manuales de normatividad)

Politicas (momento politico, social y 5
econdmico nacional)

Disponibilidad de la agencia para cubrir otros 1
servicios de postproduccién

Evaluacién por parte de una instancia extrena 1
Factores mercadoldgicos 1

Cumplimiento de mandatorios 1
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Para concluir con este apartado, es importante relatar coémo se informa
a la agencia que su trabajo fue o no aprobado. Como puede apreciarse, la
manera como se trata este asunto nuevamente refleja desconocimiento de los
elementos motivacionales y de las expectativas que se crean en una relacién
de comunicacién.

1.- El gerente de mercadotecnia lo hace en sélo 20% de los casos y se
lo comunica al director de la agencia.

2.- La responsabilidad recae en el gerente de marca en un 26%, quien
se lo comunica el ejecutivo de cuenta.

3.- En el restante 54%, esta delicada tarea la realizan los asistentes, o
algun otro personaje involucrado durante el proceso, pero que no
necesariamente estuvo presente desde el principio, y se lo informa al ejecutivo
de cuenta.

En cuanto a la manera en que se informa al respecto, el 66% lo hace
personalmente, el 26% por teléfono y el restante 8% por escrito.

3.2.4 PROBLEMAS DE COMUNICACION
K. EVALUACION DE LA RELACION (PUNTO DE VISTA DEL ANUNCIANTE)

En este apartado se expondran las reflexiones que los propios
entrevistados hicieron con respecto a los posibles problemas de comunicacién
que tienen con sus agencias. El objetivo de este rubro es, por un lado,
observar si el anunciante estd consciente de la existencia de la problemaética.
Por otro, conocer su postura ante esto, es decir, cémo asume el problema. Y
finalmente, comparar esta informacién contra lo concluido en las secciones
anteriores.

El andlisis del punto de vista del anunciante reflejado en estas
respuestas resulta interesante. Para comenzar, tenemos que el 78% de los
problemas son atribuldos a la agencia, 13% a ambas partes, y Unicamente el
9% a los propios anunciantes.

Dado que cada problema es mencionado distinto namero de veces, los
porcentajes relacionados con el nimero de menciones empeora ain mas la
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postura de la agencia con 84%. 9% le corresponde al anunciante y 7% es
compartido por ambos. Veamaslo por partes:

Responsabiliza a la agencia

La agencia no se involucra plenamente 9
£l ejecutivo de cuenta no capta lasgel anunciante 3
y éstas se pierden cuando la informacién llega a los
creativos
La agencia olvida detalles 3
La agencia se excede en costos 3
La agencia se satura do trabajo y no puede atender 2
bien todos sus compromisos
La agencia pierds el seguimiento del trabajo 2
El ejecutivo de cuenta no pregunta lo suficiente 2
para despejar sus dudas
La agencia asume una actitud de rebeldia 2
La agencia tiene sistemas de administracién 1
deficientes
j La agencia pone poco interds en las cuentas 1
:, pequeias
‘ La agencia da mayor importancia al presupuesto 1
{
i La agencia se molesta porque el anunciante busca 1
| aiternativas
! La egencia no proporciona un equipo de trabajo 1
] especial para el anunciante
i
! Los directivos de Ia agencia no son mexicanos, y 1
‘ por tanto, no entienden la cultura de México
. La agencla desconoce conceptos de comunicacién 1
: Faita de profesionalismo del ejecutivo de cuenta 1
‘ La agencia no satisface completamente las 1
| necesidades dei anunciante
La agencia presenta propuestas incoherentes 1

Como se puede observar, las acusaciones a la agencia son todas,

excepto una, de tipo subjetivo. De alguna manera todo lo que se dice de ésta

f trae consigo una opinién, asuncién, apreciacién, etc. de su desempefio. Y

tales acusaciones recorren toda la gama de deficiencias y actitudes negativas

posibles. Incluso, se le acusa de falta de sumisidn porque: " asume una

actitud de rebeldia”. Y en aquella que no es subjetiva:"sus directivos son

extranjeros ”, se nota una tendencia racista al asumir que por tal razén, " no
entienden la cultura de México?

Realicemos ahora un anélisis de los elementos mencionados por el
anunciante como posibles problemas:

1. Se acusa a la agencia de no involucrarse plenamente (11% de las
menciones). Como se ha dicho reiteradamente, la mejor manera en que la
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agencia se puede involucrar con su cliente, con relacién a los productos que
va a anunciar y sus mercados meta, la filosofia empresarial, la estrategia de
mercadotecnia o comercializacién, etc. es conociendo la informacién donde el
anunciante plasme tales detalles, y mucho mejor aun, participando en la
construccién de la estrategia mercadolégica. Ahora recordemos que sélo el
34% de los entrevistados se muestra abierto a compartir con la agencia la
informacién que le permite a ésta conocer a fondo las necesidades de
publicidad y su integracién con los demds elementos de comercializacion.
Aqui, entonces, se encuentra una deficiencia importante.

2. Se cuestiona abiertamente la competencia comunicativa del
ejecutivo de cuenta (8% de las menciones). Realmente, en este apartado es la
primera vez que se hace alusién a este aspecto, pues no fue posible explotarlo
en la seccién correspondiente del cuestionario, dada la negativa de los
entrevistados a calificarlo directamente. En la queja sobre la incapacidad del
representante de la agencia para transmitir los mensajes adecuados a los
creativos, se puede apreciar que existe una cierta conciencia sobre el papel de
este personaje como enlace entre las dos partes. Sin embargo, hay que
recordar que en ninguno de los casos los entrevistados toman parte en su
designacién, ademads de que no le prestan mayor atencién al asunto. Por otra
parte, aparentemente tampoco toman medidas cuando la incompetencia
comunicativa del ejecutivo de cuenta se hace patente, mas bien parece que
cargan con el problema y el disgusto va creciendo con el tiempo, y ésto llega
incluso a verse como falta de profesionalismo por parte del ejecutivo de
cuenta. Asl las cosas, cabrfa cuestionar también la competencia lingulstica del
anunciante que, como ya se comprob6, no comparte el marco de referencia
del publicista.

3. Con respecto a que la agencia “olvida detalles” y “pierde el
seguimiento del trabajo”, ésto se puede analizar desde el punto de vista de los
instrumentos de trabajo con que inicialmente se establecen las necesidades y
compromisos, y después, se da seguimiento al trabajo. Volviendo a los
resultados relacionados con este rubro, tenemos que insistir en la limitacién
de informacién a que se enfrentan las agencias cuando desconocen los datos
fundamentales. Es cierto que 66% de la muestra apoya sus solicitudes de
trabajo con documentos, pero esto se hace de manera limitada. Por otra
parte, al revisar la metodologla de trabajo, vemos que hay deficiencias desde
el punto de partida: 80% de las agencias presenta sus propuestas de trabajo
por escrito y el 20% restante se gula por una minuta de la reunién,
posteriormente, el proceso de trabajo fue calificado de irregular en todos los
casos. Una prueba de lo anterior es el hecho de que el anunciante rechaza los
trabajos cuatro veces en promedio. Por lo tanto es crefble que la agencia
“presenta propuestas incoherentes”, lo importante es reconocer las razones.
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4. Si la agencia se “excede” en costos, ésto quizds se debe a que el
asunto del presupuesto no se trata en el 40% de los casos, ya que los
anunciantes temen que, al dar a conocer los limites de éste, se puede limitar
también la creatividad de la agencia.

Por otra parte se acusa a la agencia de dar mayor importancia al
presupuesto. En realidad, considero que se trata de una preocupacién de la
agencia por conocer un dato que le permitirfa avanzar con su trabajo sobre

una base significativa.

5. Se acusa a las agencias de saturacién de trabajo, de no satisfacer
completamente las necesidades, de prestar poca atencién a cuentas
pequeias, de molestarse porque el anunciante busque alternativas y de no
proporcionar un equipo de trabajo especial. Estas quejas ponen en duda las
afirmaciones a las que se llegé en el andlisis de las respuestas relacionadas
con “NUMERO DE AGENCIAS CONTRATADAS”, “TAMANO Y TIPO” vy
“CANTIDAD Y TIPO DE TRABAJO",

Sin embargo, me inclino més a sostener las conclusiones de los rubros
mencionados pues existia una tendencia generalizada. Al comparar esto con el
porcentaje de las afirmaciones del pérrafo anterior, el primer anélisis sigue
persistiendo. No obstante, no niego que estos problemas existan y considero
que se trata nuevamente de deficiencias en los procesos de comunicacién,
cuando quienes estdn estableciendo “las reglas del juego” olvidan el propésito
de su relacién comunicativa y la retroalimentacién que tienen se vuelve
infructuosa.

6. Por otra parte, aunque en un grado poco significativo, se acusa a la
agencia de desconocer conceptos de comunicacién. El poder formular una
afirmacién de esta naturaleza presupone el conocimiento cabal de quien la
hace. Pero es necesario recordar que a lo largo de toda la seccién de
CONOCIMIENTO CONCEPTUAL quedé visto que los anunciantes no poseen tal
conocimiento. Sin embargo, no se puede negar que se trata de una acusacién
grave si consideramos que la materia de trabajo de la agencia es precisamente
la comunicacién

Por dltimo, se cuestiona la eficiencia de los sistemas administrativos
de la agencia. Este problema tiene relacién directa con el rubro de
"CONOCIMIENTO SOBRE AGENCIA”, donde 60% de los entrevistados dijo
tener un amplio conocimiento, 26% regular y 14% muy poco.
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RESPONSABILIZA A AMBOS:

Falta de retroalimentacién 1

Falta de comunicacién entre el ejecutivo de 1
cuenta y el gerente de marca

Falta de certeza (honestidad) en lo que 1
. comunican ambos ‘

Las tres aseveraciones que se hacen con relacibn a la
corresponsabilidad de la problematica son satisfactorias en el sentido de, por
un lado, la conciencia de que existen aspectos negativos en la relacién en que
se comparte la responsabilidad; y por otro lado, los problemas que fueron
identificados son de tipo comunicacional.

Los tres acusan fallas en los procesos de comunicacién de manera
general, y aunque no se dan mayores detalles, esta informacién es valiosa
para sostener, primero, que también en opini6n de los anunciantes la
comunicacién que se establece con las agencias no es del todo eficiente, y
segundo, que, existiendo dicha conciencia es posible modificar actitudes y
procedimientos,

RESPONSABILIZA AL ANUNCIANTE:

Los anunciantes parecen estar concientes de que la informacién juega
un papel importante en esta relacién de comunicacién y trabajo. Aunque el
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numero de menciones no es significativo, valdrla la pena preguntarse si, a
pesar de que no todos quisieron externar su preocupacion si tienen presente
el problema. Asimismo, reconocen que en ocasiones no son lo
suficientemente claros en su comunicacién con las agencias. Esto significa
que detectan deficiencias en su propia competencia comunicativa.

L. OPINION ACERCA DE AGENCIAS

Aunque no fue la intencién inicial de esta pregunta, los resultados
obtenidos pueden ser interpretados como la vindicacién que hacen los propios
anunciantes de sus agencias, después de haberlas evidenciado en el apartado
anterior. '

A la pregunta general sobre qué opinidn tienen de ellas resuita que el
93% de los entrevistados tiene una BUENA opinién de sus agencias, 3.5%
REGULAR y otro 3.5% MALA. Si comparamos estas respuestas contra lo
sostenido en pdrrafos anteriores no es posible encontrar mucha coherencia.
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CONCLUSIONES

En la necesidad de comunicarse con sus mercados potenciales para
comercializar sus productos y servicios, las empresas mercadoldgicas
contratan agencias de publicidad, con las cuales, al trabajar, enfrentan
problemas de comunicacién que actian en detrimento de la eficacia de la
relacién. Dichos problemas se ubican en el proceso de comunicacién
interpersonal que establecen quienes representan a ambas instancias y
afectan en el plano personal y también en el institucional, repercutiendo
finalmente en el proceso de trabajo. En el marco de lo anterior, se concluye lo
siguiente:

1. En las empresas mercadolégicas, la publicidad no es considerada ni
llevada a cabo como una actividad de comunicacién, sino como un elemento
técnico mas del sistema de comercializacién. La sobre tecnificacién de la
mercadotecnia y de quienes la ejercen, ha invadido el campo conceptual de la
publicidad y la ha subordinado. Se concluye lo anterior a partir de que se
encontré que:

a) Los encargados de ejecutar el plan de mercadotecnia en las
empresas anunciantes carecen de una adecuada formacién en materia de
comunicacién, y esta deficiencia condiciona de manera personal su actuacién
en el proceso de intercomunicacién con los representantes de la agencia. Se
nota una faita de sensibilidad comunicacional para encabezar la relacién con la
agencia y desempefar funciones en el proceso de trabajo. Peor aun, se
percibe una actitud de descuido y desdefio acerca de la importancia de la
comunicacién como proceso y de sus implicaciones précticas.

b) Como consecuencia de lo anterior, la publicidad es concebida y
planeada con base en la experiencia préctica y sentido comuin y no sobre una
base conceptual sélida. De esta manera, aunque quizés a nivel de referente no
hay problema, pues conocen la terminologfa publicitaria , los representantes
de la empresa anunciante no comparten el marco de referencia de la
publicidad con los representantes de la agencia ni en el plano conceptual ni en
el metodolégico, pues se comprobd que,

- no la saben explicar a nivel tedrico,

- no la pueden describir a nivel metodolégico (plan de publicidad),
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- no logran siquiera categorizarla como parte escencial del sistema de
mercadotecnia.

Asl pues, desde el punto de vista del proceso de comunicacion,
aunque la agencia trata con su receptor intencional, -ya que no hay otro-,
éste no es el adecuado, sino un individuo cuya competencia lingufstica no es
eficiente, y en consecuencia, la retroalimentacién que se establece con él
acarrea las mismas deficiencias.

¢) Para el anunciante, -aunado a su desconocimiento de los slementos
del proceso de comunicacién y de su utilidad préactica-, los papeles empleador
(é! mismo)-empleado (la agencia), que ambos participantes juegan en el plano
socio-cultural de la relacién, determinan firmemente su postura y conducta,
conviertiéndose ésto en ruido psicolégico que lo influye y determina una
actuacién de autosobreestimacién manifestada asf:

- tiene desconfianza de la agencia y no exhibe informacién,
ocasionando con ésto un vacfo de informacién riesgoso.

- un 40% de ellos no menciona el monto del presupuesto disponible,
promoviendo as( falsas expectativas, propuestas de trabajo incoherentes con
la realidad, limitantes para la creatividad y, en definitiva, un desgaste
infructuoso de esfuerzos.

- no trata con consideracién el hecho del rechazo del trabajo ante la
agencia, desde el momento en que realiza la evaluacién de éste, hasta la
notificacién de rechazo.

- no se preocupa por conocer bien a sus agencias ni al ejecutivo de
cuenta, descuidando de esa manera, la integracién mutua. Esta puede
considerarse una prueba de que en la relacién de comunicacién y trabajo con
la agencia se persiguen tnicamente propdsitos consumatorios, no obstante la
considerable carga de trabajo declarada.

Debido a las deficiencias mencionadas antes, desde el punto de vista
del proceso de comunicacién interpersonal, puedo afirmar que en el proceso
de definicién y elaboracién de los materiales publicitarios las partes
involucradas no logran eficientemente el objetivo comunicacional bésico de
transmitir e interpretar informacién, razonar conjuntamente, influenciar,
proponer ideas y convencer, ya que los trabajos son rechazados por el
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anunciante en promedio 4 veces y hay ocasiones en que nunca se llegan a
aceptar.

Aqul valdria recordar una pregunta expuesta al inicio de la tesis: jlos
mensajes publicitarios a los que la sociedad se ve expuesta son el resultado
de una relacién comunicativa &gil y exitosa?. La respuesta es: No, pues
aunque al final la sociedad recibe esos mensajes, hay mucho desgaste
infructuoso y pérdida de recursos detrés de ellos. A la sociedad ésto puede no
importarle y ni siquiera enterarse, pero la situacién es distinta para quienes se
dedican a esta actividad profesional.

2. Con una base de comunicacién interpersonal, en algunos de los
componentes y etapas de esta relacién se encuentran presentes ciertas
caracteristicas de la comunicacién institucional por parte del anunciante, que
llegan a dominar y logran establecer pautas de actuacién que afectan
negativamente los resultados de la interaccién, estos son:

a) Discrecién en el uso de la informacidn y cautela en la decisién del
momento en que la agencia comienza a participar, provocando con ésto
vaclos de conocimiento para la agencia.

b) Politicas de cantidad limitada del personal asignado a las gerencias
de marca o de exigencia de aita productividad a los encargados, saturando asf
el desempeiio de alguien, que de por si, no es el adecuado para ejecutar las
tareas de publicidad.

c) Incomprensién de la importancia del ejecutivo de cuenta como
reproductor de mensajes hacia el interior de la agencia, descuidando con esto
un elemento clave en el proceso de comunicacién.

d) Lineamientos y précticas de trato autoritario hacia la agencia bajo
su papel de subordinado que en ocasiones rayan en el menosprecio.

e) En la prédctica, la carga jerdrquica por encima de un gerente de
mercadotecnia o de marca es fuerte, ya que, aunque ésto no se refleja en los
organigramas formales, se ejerce por poder. Esto se comprueba en la
participacién de autoridades superiores al gerente en la toma de decisiones
para la seleccién de las agencias y la evaluacién y aceptacién o rechazo de los
trabajos que entrega la agencia, a pesar de su ausencia en las reuniones de
trabajo.
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3. La formacién y entrenamiento formal que tienen los encargados de
la publicidad en las empresas anunciantes para el establecimiento de una
metodologfa de trabajo y para la planeacién de actividades en un dmbito de
administracién mercadolégica no se refleja eficientemente en su préctica diaria
ya que se comprob6 que:

a) algunos no elaboran un plan de publicidad

b) menosprecian la riqueza de la explotacién de canales adicionales,
como lo es el uso de documentos internos.

c) no exigen a la agencia que presente sus propuestas por escrito bajo
un formato o gufa que incluya los puntos que describan el trabajo publicitario.

d) no se. encontré coherencia y mucho menos uniformidad en las
formas de trabajar, pues tal parece que improvisan sobre la marcha.

Finalmente, desde la perspectiva de la mercadotecnia, pero sobre la
base del estudio comunicacional realizado, considero que tal como se estdn
realizando actualmente, las actividades de publicidad estdn desarticuladas del
sistema de mercadotecnia, pues no reflejan los objetivos ni la misién de las
corporaciones. Por lo tanto, hago las siguientes,

PROPUESTAS

1. Las actividades de publicidad de las empresas mercadolégicas no
deben quedar al mando de administradores ni de mercadélogos, sino de
comunicélogos especializados en publicidad mercadolégica. Esto significa que
idealmente exista, ademés del gerente de mercadotecnia y/o del gerente de
marca, una persona con esas caracteristicas.

De acuerdo con la realidad actual se plantean dos alternativas: Por una
parte, que los actuales encargados de esas funciones corrijan su formacién
mediante la capacitacién adecuada en ciencias de la comunicacién disefiada
con fines especificos por alguna institucién especializada. Y por otra parte,
que las escuelas de comunicacién comiencen a preparar a especialistas en
publicidad mercadolégica.
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A continuacién se detallaré un poco esta segunda alternativa partiendo
precisamente de la postura contraria, los comunicélogos.

A pesar de que el sistema de mercadotecnia y en especial el drea de
publicidad de las empresas anunciantes son campos idéneos para el desarrolio
de los profesionales de la comunicacién, la presencia de éstos es reducida y
los pocos que se encontré en la muestra han subordinado su conocimiento
sobre esta actividad comunicacional a la mercadotecnia, restdndole
importancia y dedicacién, hasta el penoso punto de no poderla describir
conceptualmente. Considero que esta materia deberfa ser integrada a los
programas de estudio de las escuelas de comunicacién, pero de tal manera
que en el campo de trabajo, o sea las empresas, la sobre-tecnificacién
administrativa no invada el campo conceptual de las ciencias de la
comunicacién a tal grado que las someta como estd ocurriendo actualmente.

Es necesario estudiar el fenémeno de manera especial para poder
definir cuél es el perfil profesiogréfico que debe tener quien ejerza estas
funciones, sin embargo considero lo siguiente:

a) La base tedrica de estos profesionales deben ser las ciencias de la
comunicacién, donde se incluya el estudio de la publicidad como forma de
comunicacién.

b) E! estudio de la mercadotecnia debe ser llevado a cabo como una
especializacién, pero orientando su enfoque hacia la publicidad dentro del
sistema de mercadotecnia. De esta manera el estudiante conocerd la parte
técnica de la metodologla de trabajo y las exigencias précticas de este medio,
pero contando con la sensibilidad y los elementos de la comunicacién que le
permitirdn desarrollar su trabajo en el ambiente corporativo.

Supongo que de esta forma las empresas anunciantes podrfan
contar con comunicélogos especialistas en publicidad mercadolégica, y no a la
inversa como sucede actualmente: mercadélogos desconocedores de la
importancia de la comunicacién.

2. Esta tesis fue dificil de abordar tedricamente pues no existe
bibliograffa sobre el tema en México. La relacién agencia-anunciante
Unicamente ha sido expuesta en forma de casos problematicos, para resolver
como ejercicios en textos y manuales de publicidad. Por lo tanto, aunque
considero que no cambiard lo concluido en este estudio, serd necesario que a
futuro se continde con esta investigacion.
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Confarme se iba avanzando en el andlisis de la muestra, quedaba més claro
que el presente es un estudio parcial, que se desconoce a la otra parte de la
relacién, la agencia. El entender a la agencia de la misma manera que ahora
se comprende al anunciante permitird entonces hacer un estudio comparativo
e integrar la informacién de ambas para poder hacer conclusiones definitivas
sobre su comportamiento comunicativo en la relacién agencia-anunciante. Por
parte de la agencia se necesita saber:

- ¢cémo visualiza al anunciante

- qué preparacion formal y en qué areas tiene el personal
- quiénes son los ejecutivos de cuenta

- sus métodos de trabajo

- todos los demés aspectos estudiados aqul.

Finalmente, en esta tesis se comprobd que los problemas que tienen
los anunciantes con sus agencias son de comunicacién, no de empatia; por lo
tanto las acciones que se deben tomar para corregirlos no son de tipo
enmienda superficial como las que aconsejan los textos de mercadotecnia y
publicidad. Los anunciantes deben enfrentar un replanteamiento teérico de su
desempefio comunicativo en funcién de su responsabilidad para ejecutar sus
tareas de publicidad.
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ANEXO 1

CUESTIONARIO PARA ANUNCIANTES
DATOS DE LA EMPRESA

1. INFORMACION CONTEXTUAL
Nombre:

Tamafio de la compaiila:
Pequeiia

Mediana

Grande

Tipo de compaiifa:

Nacional

Grupo corporativo al que pertenece:
Transnacional

Pals de origen:

Grupo corporativo:

DATOS DEL PRODUCTO O SERVICIO
Descripcién:

DATOS DEL ENTREVISTADO
Nombre:

Profesidn:

Universidad:

Ultimo grado de estudios:

Puesto que ocupa:

Tiempo en el puesto:

Experiencia anterior en el puesto:

DATOS DEL PUESTO
Ubicacién jerdrquica:
Personal adscrito al 4rea:
Namero total:

Con funciones de publicidad:
Descripcién:

¢Hay un jefe de publicidad?

DATOS DE LA AGENCIA
Pequefia

Mediana

Grande
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Tipo de corporacién:

Nacional Extranjera

Pais de origen:

¢Cémo califica su conocimiento de la agencia?
Serale los trabajos que solicita a la agencia:
Textos y trabajo editorial

Planeacién y realizacién de promociones
Anuncios de televisién/cine

Estrategias creativas

Anuncios de radio

Seleccion de medios

Trabajo gréfico

Anuncios espectaculares

Andlisis de mercado .

Campaias

Relaciones Publicas

Trabajos de Prensa

Otros:

¢Considera que su agencia es especializada?

/l. INFORMACION SOBRE LA RELACION AGENCIA-ANUNCIANTE
1. ¢Su agencia selecciona o le es asignada una agencia?
¢Quién selecciona?

¢Quién asigna?

2. ;Cémo y cuéndo empezé a trabajar con su agencia actual?

3. Mencione en orden de importancia cinco factores que determinen la
seleccién de una agencia:

4. ;Cémo se lleva a cabo el proceso de asignacién de la agencia?

5. ¢Elabora usted un plan de mercadotecnia?

< Si

(Lo conoce la agencia?

<No

(Porqué?

6. ;Sabe lo que es un plan de publicidad y qué elementos lo integran?
7. (Qué entiende por Publicidad y cudles cree que son sus objetivos?

8. Mencione los tipos de publicidad mas importantes que usted conoce:

9. ;Quiénes son los publicos de su publicidad?
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10. ;Le es familiar el lenguaje publicitario?
Si <
No<

(Cudles de los siguientes términos publicitarios conoce usted?
< publicidad cooperativa

< headline o cabeza
<USP(unique selling proposition)
<rating

<dummy

<prueba de recordacién

< publicidad institucional
<mandatorios

<script o guidn

<jingle o tonada

<cobertura

<prueba de tirada dividida
<publicidad en cadenas

< storyboard o historia gréfica
<casting

< testimonial

<comprador de tiempo
<publicidad

<copy o texto

<chart con pauta

<master u original
<mecénico

< estudios de circulacién

< publicidad de trénsito

12. ;Usted considera que en su empresa se concede suficiente importancia a
la publicidad?

<S8|

<No

{Porqué?

13. {Su presupuesto para publicidad es acorde con las necesidades de su plan
de mercadotecnia?

14, ;Cuéles son sus expectativas con relacién a la publicidad?

lll. PLANEACION Y SOLICITUD DEL TRABAJO
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15. ;Cémo se lieva a cabo el primer acercamiento con la agencia para
solicitarle un trabajo? (quién visita, ddnde, quiénes toman parte, etc.)

Responsables directos:
Agencia:
Anunciante:

16. ;Toma usted parte en la designacion del responsable de la agencia?
17. ;Qué opinién tiene del desempefio del ejecutivo de cuenta?

18.;Cémo solicita el trabajo?
< Verbal preponderantemente
(De qué medios se auxilia?

< Con documentos preparados exprofeso
¢ Qué informacién y elementos de organizacién incluye su documento?

< Con documentos internos de la empresa
(Cuéles y qué informacién contienen?
<0tros ‘

(Cuéles?

18. (Proporciona al publicista la(s) idea(s) publicitaria(s) que su empresa
desea transmitir en los mensajes o materiales y le hace sugerencias?

20. ;Menciona el monto del presupuesto disponible?

<Si
<No
{Porqué?

21. Una vez que la agencia conoce sus necesidades, jcuél es el

procedimiemto?
< La agencia entrega una propuesta-proyecto

Caracteristicas usuales:
< Usted solicita una propuesta-proyecto

Caracteristicas solicitadas:
<Lla agencia procede a iniciar el trabajo sin presentar una propuesta por

escrito
<0tro
Descripcién:

22. Si la agencia entreg6 una propuesta-proyecto, ;cémo se le notifica que
éste fue aprobado o no?

23. ;Qué caracteristicas tienen los contratos que se firman?
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24, ;Cémo se maneja el factor TIEMPQO?

25. Para conocer el avance del trabajo:
<Se reunen

(Quién participa?

(En qué momento del avance se reunen?
(Con qué frecuencia?

<No se reunen

Razones:
< Se comunican a través de otro medio

(Cudl?
Frecuencia:

26. Para conocer resultados:

< Se reunen con la agencia

(Quién participa?

<la agencia Unicamente envia el trabajo

27. Una vez entregado el trabajo, jcédmo se evalta?

Participantes por la agencia:
Participantes por el anunciante:
Elementos tomados en cuenta:
(Existe una gufa especial?
<No

<Si
Descripcién:

28. ;Quién realiza la produccién de sus materiales publicitarios?

<lLa misma agencia
<Otra empresa/agencia productora

29, ;Qué circunstancias distintas de las caracter(sticas de forma y contenido
del trabajo final influyen en su evaluacién y aprobacién? (corporativas,

politicas, institucionales)

30. ;Quién da la aprobacién final del trabajo publicitario?

126



31. Dentro de su experiencia profesional, jcuéles considera que son las
causas reales que determinan la aprobacién o rechazo de un trabajo?

32. ;Cémo y quién notifica a la agencia que su trabajo fue o no aprobado?

33. ;Cuéles considera usted que han sido las dificultades de comunicacién
con su agencia que han provocado situaciones problematicas?

34. ;Qué opinién/imagen tiene de su agencia?

35. ;Cada cudnto tiempo y cdmo evalla a su agencia?

Ll
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