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INTRODUCCION

De acuerde a las actividades econdmicas del sector servicios, la publicidad representa
una de los mds Importantes, debide a que en la actudlidad la poblacién mundial recesita
informarse de los beneficios, atributos o caracteristicas de un producto o servicio que consume
a diario, vy esto es una de las funciones primerdiales de la publicidad.

3

Cabe sefalar que la publicidad ademds de comunicar, también Hene como funciones el
posicionar al producto o servicio en la mente del consumideor, y mdés tarde estimularlo a ia
compra. Para lograr lo anterior, los publicistas se apovan en la creatividad, es decir. en la
capacidad de crear adlge que vaya mds alld de lo ordinario vy que ademés sea inmovader.

Impactante y sigrificative, pere sobre tode memorable para el consumidor.

El tema de nuestra investigacién se decidié debido a dos factores: el primero a las
materias que se nos impartieron relacionadas con mercadotecnia y publicidad, vy el segundo ¢
que en la actualidad la publicidad juega un papel muy importante en el éxito o fracaso de muchos
negocios, es decir, existe una gran competencia entre productos v serviclos simllares en el
merccdo, lo cual ha ccasionade que la publicidad de éstos requiera de ideos origincles, nuevas e
innovadoras para poder conseguir el objetivo que toda empresa busca. Cabe agregar que
aungue no se profundizé, siempre se fuve en cuenta temas tales como el aspecto legal v las

ascciaclones publicitarias debide a lo influencia que tienen sobre la publicidad creativa.

Fara poder redlizar esta investigacién se consuttaron ademds de libros, revistas de
actualidad especidlizadas en el tema, creatives v asociaciones destacadas dentro del ramo, asi
como INTERNET, que es una de los medios informativos més avanzado con los que se cuerta

hoy en dia.

Este documento se integra de cinco capftules los cuales muestran y reflexionan sobre lo
sigulente: la publicided y su historia, medios publicitarios, creatividad vy el procesc crectivo,
aspecto legal de la publicidad, asociaciones relacionadas con la publicidad, agencias de publicidad

y entrevistas con creatives.

Las autoras.
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GENERALIDADES

Antes de comenzar a hablar sobre lo que es la publicidad, es importante recordar que
ésta es una de las tantas herramientas Utiles de las que se vale la mezcla de mercadotecnia

para provocar lo respuesta que se desea en determinadoe mercado meta.

Agl pues, comenzaremos por dar un concepto claro de lo que es la mercadotecnia:

"La mercadeotecnia empieza con las necesidades de los clientes redles v potencidles de
o empresa, readliza un plan coeordinade de productos y preogramas para satisfacer tales
necesidades v sus utiidades se derivan de la satisfaccién del cliente’.

Laura Fischer.

'Es un proceso social y administrative mediante el cual, grupos e individuos obtienen lo
que necesitan vy desean o fravés de la creacién, ofrecimiento e intercamblo de productos de
valores con ofros’.

Fhillip Kotler.

‘Es un sistema total de actividades de negocios disefiado para planear, fiar precios,
promocionar v distribuir productos que satisfacen a mercades objetivo para lograr las metas
erganizacionales”,

Wiliam J. Stanton

‘Proceso de planear v ejecutar la concepcién, la fiacidn de precios, la premocion v la
distribucién de ideas, bienes y servicios para crear intercambios gque satisfagan los shletivos
individuales v arganizacicnales’.

Amerlcan Marketing Association.




Generalidades

Como mencionamos arteriormente, lo publicidad es una herramienta de la mezcla de
mercadotecnia, la cual es el conjunto de variables controlables de la mercadotecnia que la

organizacién combina para provecadr la respuesta que quiere en el mercade meta.

La mezcla de mercadotecnia se compone de tode aquelle que una compafiia puede hacer
para influir sobre la demanda de su preducto. Las numerosas posibildades pueden reunirse en
cuatro grupos de variables que se conocen come las “cuatro Fs” producto, precio, plaza y

promecion.

Mezcla de Mercadotecnia

-Mezcla de
Calidad Mercadotecnia
Caracteristicas
Opcacnes
Estilos —
Nombre de mara s
Empaqua Producto laze oo
Tamanhes o
Serwvicios Tromsporte
Gararntlzs
Devoludienes
Proco t st Publiddad
Cesquentes i )
Rebajas Precio Promocion Yertx personales
ptaze para ok page Promocién de ventz
i bl
Condidenas de cridite Relscicnes publicas

Fuente: David Cravens, Administracion en Mercadotecnia, 1223,

® Producto este aspecto incluye los atributos fisicos del producto aunque ne se lmita a ellos.
Las decisiones concerniertes ol disefio del envasado, las marcas patentadas. los nombres de
marca, las garantios de diversos tipos vy la vida de mercado del producte, forman parte también

de su planeacién.
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Generalidades

® Precio denota la cantidad de dinero que los consumidores tienen que pagar para obtener el
producto. Los precios deben fijarse en un punte en el que se obtenga une utlidad vy, al misme
tiempo, se justifique ante los gjos del consumidor v sea competitivo con los productos que

ofrecen los competidores.

® Plaza comprende todos los elementos que van desde los aspectos fisicos de hacer llegar el
producto dl cliente, hasta la seleccidn de los candles de mercadotecnia apropiados. Los canales
suelen incluir mayoristas, distribuidores y detalistas, sl el producto tiene por finalidad llegar al
consumidor en general Cuande se frato de un producto industrial, suelen reguerirse
vendedores que concurren directamerte o las fébricas, representantes de fabricantes o

distribuideres en ubicaciones regionales.
® Promocién indica las actividades mediante las cuales se comunican los méritos del producto, v

se persuade a los consumidores meta para que ko compren. Se incluye la venta personal, asi

come la publicidad, la promocidn de verntas v las relaciones piblicas.

Cabe sefialar que dlgunos autores manejan siete FPs en la mezcla de mercadotecnia en

vez de cuatro, las cudles son las mencienadas antericrmente y tres mas;

® Personal comprende mejorar a los personas que loboran en la emprese déndoles

capacltacién y adiestramiento.

® Proceso indica la monera de come elaborar los productos.

® Presencia de servicio denota todo lo referente a servicios al cliente.

Sin embarge durarte el desarrdlle de ésta tesls, se optd por considerar e erfoque
tradicional de la mezcla de mercadotecnia, el cual incluye los cuatre primeros conceptos

mencionados artericrmente.
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LA PUBLICIDAD

1. Antecedentes de la Publicidad

1.1 Desarrollo Histérico de la Publicidad

Primercs Antecedentes

Podria decirse que desde hace 25,000 afos, después de la edad paleolitica empiezan
a cultivarse los primeros gérmenes de la publicidad cuande aparece la magia. lo religién v las

pinturas rupestires.

Ferrer menciona gue: “es evidertte que las primeras formas de publicidad van ascociadas
al desarrolo del comercio v de los intercambios mercantiles. Se lameba la atencidn de los
posibles compradores y se ensayaban férmulas persuasivas para hacer convincentes los
articulos en eferta. Se grababan simbolos y mensajes sobre hojas de olivo, cortezas de drboles

y lienzos de clgodén™ 1.

Historia Antigua
Durente la época antigua ‘a publicidad tenia un enfoque social. esto se puede ver per el

hecho de que los primeros vestiglos publicitarios encontrados estaban dirigides a personas, asi

como a las dinastias de aquel fiempe.

Relacionade a esto el profesor Sampson ofirma en su  “Histerla de o publicidad
desde los tiempos mdés antiguos’ "Casl desde que existe el munde.. ha habido anuncics’ El
primer indicio de anuncios parecen ser las inscripciones cuneformes encomtradas en ladrillos de
Babilonia, unos tres mil afos antes de Jesucristo. En estos ladrilos se lee ei nombre del templo

en que se utllizaron v el del rey que lo construyé 2

1 Ferrer Rodriguez, Eulcio; La Publicidad, Edit. Trilas, 4¢ edicién, México.?v.r-'— 1220 pp. 33
2 Cohen Dorothy: Publicicad Comercial, Edit. Dianc, 1° edcién, México D.F; 1974 pp. 66

PR £

~ &

v

3



La Publicidad

Posteriormente ne tardé en utilzarse la escritura, para peder dar publicidad a diversos
acontecimientos en forma de anuncios. De las ruinas de Tebas se han exhumado descripciones
de esclavos fugitives, con la recompensa para quien los encontrase, escrita en papiros de hace

més de tres mil afios =.

Pero mds tarde los pregoneros se convirtieren en el médio mds comin de anuncios
plblicos en paises europeos, se utiizaban para atraer a los clentes para venderles ganade,

escleves o anunclar neticias de cardcter publico.

Siglos Xill - XV

Durante este periode ia publicidad impresa comenzé a aparecer cucndo la gente se
sobrepuso al andifabetismo general de ios siglos medios y aprendidé a leer vy escribir
nuevamente. Los chinos inventaron el papel, v la primera fébrica europea de papel dota del afio
1276 4. Sin embarge. ne es sino hasta 1438 que se desarrolla la imprerta con tipos movibles
por Gutemberg, v a fines del siglo XV ya se usaban en Inglaterra carieles o anuncios de

caracteres fios.

En el sigio XV, los volantes impresos clreuloban a millares, vy el nimero de carteles y
oficios aumentareon considerablemente durante el siguiente sigio. Después en 1728, Benjomin
Franklin fue el primere en incorporar lustraciones en los periddicos, de acuerde con la

naturaleza de cada mensgje =]

Siglo XX
En 1835, Phineas T. Barnum formuld la teoria de la publicidad, la cual sefala que "usted

puede anunciar un articulo de bgja calidad e inducir a mucha gente a comprarlo una vez, pero

poco a poco lo irédn denunciando como impostor”,

En 1851, lo exposicién comerciai en londres constituyd, por otra parte, una
deslumbrante y masiva exhiblcién de marcas vy lemas comerciales. Treinta y un afios después, en

la misma capital briténica, W.J. Hoammer construyd el primer anuncio luminoso.

3 Idem, p.p. &7
4 Idem, p.p. 70
5 Ferrer Rodriguez, Eulallo; La Publicidad, Edit. Trilas, 4° edicién, México,D.F- 1220 pp. 47
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La Publicidad

En 1865, George P. Rowel se establecid come mayorista de espacio en periddico.
comprdndole en grandes camtidades o tarifas reducldas y revendiéndolo a los anunciantes o

tarifas més altas ©.

Dos cambios importantes que se produeron al flnal de este slglo. el primero fue ia
aparicién de revistas para las masas, v el segundo la bicicleta, que después se conjugarian para

dar erigen a la publicidad competitiva.

Siglo XX

Hacla 1205 aparecid una clase de publiclstas que reconocld que su futuro dependia de
anunciar productos legitimos vy de ganarse la confianza del publico. Se reunieron con hombres de
igual parecer vy organizaren clubes de publicidad que posteriormente formaron la Associated
Advertising Clubs of the World, vy en 191 lanzaren una campofa para promover la veracldad de

la publicidad.

Durante la Primera Guerra Mundial se empleé por primera- vez a lo publicidod como
instrumento de accién social directa. las agencias pasaron de la venta de bienes de

consumoe d la estimulacién de sentimientos patridéticos 7,

A finglizar la guerra (década de 1220), ios fabricantes de camiones del gjército fueron
capaces de modificar su produccién répidamente a camiones comercidles, lo cual ocaslond e!
crecimiento de las cadenas de tlendas. que dleron lugar. a su vez, a los supermercodos y
tiendas de auteservicio, ya que se hacia posble redlizar entregas de puerta en puerta y del
fabricarte o detalista. También florece el negocio del automdvit de pasdgleres y apareciereon
infinidad de numerosos productos que necesltaron publicidad. Lo gente tenia dinero y ganas de
gastarlo, y la publcidad se habla hecho clamorosa, exitante, lena de color, ingerio vy

espectacular.

En 1222, el mercado de exlstencias quebrd v la publicidad declnéd a pasos precipltados;
esta depresidn acabd con centenares de campafias publicitarias v se inicid un perlodo de

vulgaridad en los anuncios, sobre fodo en los de higiene personai 8

G Crawford, Publicidad, Edit. UTEHA, 1° edicién, MéxicoO.F. 1972 pp. 14
7 Klepprier Otto: Publicidad, Edit. Prentice Hall, 12° edicién, México D.F. 1223 pp. 1©
8 Cohen Dorothy: Publicided Comerclal. Edit. Diong, 1° edieion, Méxizco DF. 1974 pp. 82
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La Publicidad

Durante la década de los treinta se did un campo fértl, aunque duro, ya que muchos
agentes publicitarios trataron temas que retrocedieron a la satisfaccién de las necesidades
hurmanas fundamentales. Después de 1233, al abslirse la prohibicién, surgid la publicidad de las

diversas marcas de licores.

Con la Segunda Guerra Mundial la industric se wvolcé a la produccidn bélica. Sin
embarge, la publicidad volvié a flerecer cen esta segunda guerra. A pesar de los probiemas que
existan los arunciadores reconocieron la necesidad de seguir anunciande sus mercas v
productos, aunque no hublese capacidad de compra. Los temas de comservacién, paciencia v
dedicacién, caracteristicos de los Hempos de guerra, se tradueron en mecanismos para

identificar productos 2.

Después del pericde de la guerra, la publicidad empezé a resurgir con algo de
espectacularidad vy se empezadba a notar la originalidad v el estilo innovader en la laber artistica

y en los textos.

En la década de los ©€CO's, aparecen los avances tecnolégicos mds impartontes, la
televisién vy el procesamiento electrénico de datos, les servicios de investigacién aseciades, as!
como el procesc de mercadotecnia y la operacidn de la publicidad han evolucionade desde

enfonces,

En los 8C0's, la publicidad no suele ser un negocie estable. Sin embargo los cambios en la
tecnologia v en la diversificacién de los sistemas de comunicacién tuvieron profundes efectos en
la publicidad, los publicistas fragmentaron a sus mercados de acuerdo ne solo a su tamafio sino

también a la demografia y cantidad de principales usuarios de productos especificos.

Pero conforme nes acercamos al siglo XX, la publicidad se encuentra en una etapa de
transicién, v en este aspecto es muy importante recdlcar el papel que juega el desarrollo de la

tecnologia para la realizaciin de cambios significatives en los afles venideros.

2 dem, p.p. 20
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La Publicidad

1.2 Historia de la Publicidad en México

Durante la época prehispénica ya se tenio conocimlente de los deseos v necesidades
del cliente, v ademds existian pregoneros y se utllizaba la metdfora, dande forma a los lemas
actudles. De acuerdo con las investigaciones redlizadas por L. Fischer, la publicidad en Méxice
tene sus origenes en los pochtecas, que fueron los primeros vendedores organizades, sabios
en el arte de hacer atractivos sus preductos y conocedores de los deseos v necesidades de

sus poslbles compradores 10.

Ademés Ferrer menciona que: 'En América hube prodigalidad de simbolismos
comerciales. México, el pais més rico de ellos, los concermtraba en sus mercados, alrededeor de
cales con mercancias bien oriemtadas, con ritmicos pregeones publicitarios. Ya en 1625
escribian Tomas Gage que era de notarse la opulencia de los tiendas que adornaban a la
Ciudad de México. El cronista Salvador Nove, al historiar el tema, ha descrito que en los
cédices de la cultura Néhuatl se manejaban simboles con evidente sentido publicitaric. Esto
lengua. se distinguia por sus breves metéforas lo que facilitaba la construccién de las frases:'.

apelativas, esto es, de las que andande los siglos darfan forma de slogan” n

Més tarde, con la invenclén de la imprenta la comuricacién aral vy escrtta sufre un cambio
significativo, pero que solamente trae beneficios para una peguefia parte de la poblacién, ya que
la mayoria era analfabeta. Ferrer afirma que: 'En América la imprenta fue Introducida en México
por el inventor Juan Pable, procedente de Sevila. El inverto de Gutemberg serviria en 1722,
para que &l criolo Juan Ignacio de Castorena, comenzara la publicacién de 'La Gaceta de
México', la cual contenia abundantes servicios comerciales. La segunda época de este periddico
fue dirigide por Juan Francisco Sahagin vy en ella se inicld, precisamente el 14 de enero de

1784, ia primera seccién de anuncios clasificades en México’ 2 ’

Pero al crecer la demanda, se tuvo gue instalar una oficina en la calle del Espirttu Santo,
atendida por Manuel Antonie Valdéz, precursor de la publicidad mexicana. Posteriormente, en
octubre de 1801, aparece el Diarioc de México’, el cual insertaba numerosos anuncios
comerciales, En 1874 circulaba también en lo ciudad de M™éxico un semanario llamade "El

Fublicista™ que dedicaba espacios especidlizados a los anuncios.

10 Flgcher de la Vega; Mercadotecnia, Edit, Me-Graw Hill, 29 ediclén, Méxice D.F. 1223, pp. 302
Ferrer 1290 p.p. 42
idem, p.p. 42
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La Publicidad

Antes de la primera mitad del siglo XiX, todos los anunclos publicitarios eran gratuitos,

con el fin de atraer clientes o servicios per parte de los editores.

Comenta Fischer que: "del 22 de febrero a abril de 1850, se desarrdlla la primera
compafia de publicidad y también en este afio aparece la primera tarifa de publicidad (definida v
especifica). el costo era de uno y medic reales por ocho lineas a lo primera vez vy un redl las

siguientes’ 12,

A partir de 1260 el desarrollo que ha presemntado el capitalismoe monopolista en nuestro
pals ha ocasionade en gran medida la entrade e influencia de medios masivos de comunicacién

extranjera, sin embarge, ya en 1230 se habia fundado las primeras agencias de publicidad:

- Anuncios de México
- General Anunciadora, S.A

También para ese misme afie se funda la Asociacidén Mexicana de Agencias de
Fublicidad que en la actualidad alberga un total de 184 agencias de publicidad en +todo el pas,

tante de origen nacional como extranjero.

Fosteriormente, en 1241 lega a México la primera sucursal de agencias
rortecmericanas Grant Advertising, desencadenarndo casi inmediatamente la emtrada de otras

agencias.

Es una realidad que la publicidad en nuestre pais ha venide creciendo v desarrolléndose

de tal forma gue en la actualidad forma parte fundamental de la econemia nacional.

Cabe seflalar que este mismo autor menclona que: "es evidente que en la actualidad el
manegjo de la publicidad en México estd en manos de un considerable nimero de agencias
especidlizados que son flidles de grandes agencias de publicidad extranjera, dichas agenclas
que con mentdlidad muy diferente a la nuestra han aiterade de una manera considerable

patrones de consumo, ideclogia, costumbres vy comportamiento de muchos mexicanos' 4.

3 Eischer de lo Vega; Mercadetecnia, Edit, Me-Graw Hill, 29 edicldn, Méxice D.F. 1293, p.p. 303
14 tdem, p.p. 303
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2. }Qué es Publicidad?

Muchos productos han sido grandes graclas a la publicidad. A una publicidad que logré
convencer y persuadir, basada en una muy clara idea. Y muchos ofros buenos productos han
fracasado o ne han tenido hasta ahora el éxito que se merecen, debido a la falta de una gran
Idea en su publicidad. Sin embarge, esto ne significa que el total éxito o fracase de un producte
o servicio dependa solamente de la publicidad sinc que es el resultado del aprepiade maneje de
cada uno de los elementos que Integran el marketing mix. Concluyendo que, aunque la publicidad
cuenta como un factor importante para el posicionamiento y venta de un producto o servicio

ésta no puede considerarse como milagrosa.

Para entender la publicided hay que recurrir a sus principios. Su raiz etimolégica viene
del latin publicus que significa hacerlo publico/ del dominio de todos, y del térmiro publicare que
significa dejar patente/ que se ha hecho publico. Por lo tanto, el término publicidad se refere al

cardcter de piblico.

Fero el simple término no es suficierte para entender el concepto, a continuacién se

presentan algunas definiciones de publicidad:

‘Cudlquier forma pagada de presertacion no personal para la promocién de ideas, bienes
o serviclos de un patrocinador no identificade’,

Fhiip Ketler

‘Es un método para enviar un mensgie de un patrocinador, a través de un canal de
comunicacién fermal, o una audiencia deseada’”.
Ortto Kleppner

"Es la técnica que comprende todas las actividades mediante las cuadles se dirigen al
plblico mensdles visuales u orales, con el propésite de informarle e influir en &l para que compre
mercancias o servicios, o se incline favorablemente hacia clertas ideas. instituciones o
personas’.

Alffonse Aguitar
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Lo definicién que a nuestro parecer es la més adecuada de acuerdo al tema que nos
ccupa es la que da la autora Laura Fischer en su libre Mercadoctecnia: "la publicidad es una
actividad que utlliza una serle de técnicas creafivas para diseflar comunicaciones persuasivas e
Identificables, transmitidas a través de los diferentes medios de comuricacién; pagada por un
patrocinador vy dirigida a ung persona ¢ grupo con el fin de desarrollar la demanda de un

producto, servicio o idea’.

3. Objetivos de la Publicidad

Todos nos regimos, consciente o inconscientemente, por objetivos, o lo que es lo mismo,
por findlidades. Podriamos afirmar, por ejemplo, que el chietive que todos perseguifnos es el ser
felices; pere en el frabaio diario v dia con dia se persiguen chletives mucho mds concretes corme
sacar una empresa adelante, ascender en determinada organizacién, trabgjar para sostener a
una familia, etc. Asi come cada persona tiene sus obietivas, la publicidad es una actividad que no

escapa a este razonamlernto.

los objetivos espectficos de la publicldad de acuerde con L. Fischer son los sigulentes:

1. Incrementar ventas

2. Evitar frenar la disminucién de la demanda primaria
3. Combatir o bloguear a la competencia

4. Erosionar la mala Imagen causada

5. Generar ventas del distribuidor al consumidor

&. Legar a la gente inaccesible a les vendedores

7. Construir Imagen de un producto ¢ empresa

8. Dar a conocer nuevos usos del producto

9. Mejorar las relaciones con los detallistas via publicidad cooperativa
10. Entrar en nueve mercado

1. Imtroduccién de un nueve producto o servicio

12. Reposiclonar un producte sin servicio
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De acuerdo con Kotler los objetivos publicitarios son :

Informar

Al mercado del nueve producteo

® Sugerir nuevos usos para el producto

® Explicar el funcionamiento del producto

® Crear una imagen de la compafiia

Convencer ;

® Crear preferencla de marca

® Modificar la percepcién del cliente sobre algin producto o servicio
® Persuadir al cliente para que camble

Recordar

® Recordar a los consumidores que el producto puede necesitarse

Recordar en dénde puede comprarlo

Mantener el producto en la mente del consumidor fuera de temporada

4. La Funcidn de la Publicidad

La Publicidad

Después de haber examinade to que es la publicidad y sus principales objetivos,

considerames que podriamoes entenderla mejor si conocemes la funcidn que esta tiene.

Las funciones principales de la publicidad son:

a) Comunicar un mensaje, a fravés de los dferentes candles de los medios de comunicacién

para poder llegar a diversas audiencias y obtener su interés mediante varios propuestas

creativas; esto con el fin de persuadir a los consumidores actudles y potenciales con respecto

a un producto o servicio. Algunes de las posibles respuestas que la publicidad espera obtener

al comunicar un mensagje sort.

® Desarrollar actitudes pesitivas con respecto a un producto o un servicio,

® |lamar la atenclén sobre el consumidor para que localice los productos en el lugar de ventg;

Influenciar a los demds para que tomen acciones con respecto al producto o servicio;
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® Reforzar la buena imagen que un producto o servicio puedan tener en un momente dade.

b) Crear una motivacion de compra, esto significa candlizar las necesidades y deseos de los
consumidores haocla productos y marcos especificas para que los compre. La motivacién de
compra es la evaluacién de los factores directos e indirectos que irfluyen en el comportamiento

de compra vy pueden ser inconscientes.

Algunas otras funciones que tlene la publicidad son las sigulentes:

¢} Apoyar el lanzamierto de un producto o servicio nueve;
d) Comunicar innovaciones en productes vy servicios:

e) Apovyar acclornes especfficas del drea de vertas;

f) Reforzar o conguistar la preferencia del consumidor;

g} Contrarrestar las acclones de la competencia;

k) Lograr un efectivo poslicionamiento en la mente del consumidor.

5. El Espiral de la Publicidad

El espiral de la publicidad es la serie de etapas por las que pasa un producto desde su

imroduccién hasta su desaparicién final.

Este espiral, sefiala Kleppner "genera un punto de referencia para determinar que etapa
o etapas han sido dlcanzadas por un producte en un momente dado, en un mercadeo

determinado, y cuél deberia ser el impulso del mensaie publicttario” 12.

Se dice que lo espiral publicitaria vy el ciclo de vida del producto ¢ servicio son un poco
semejantes en cuanto a la etapa donde se encuentra, pero distintas en lo que debe hacerse en
cada etapa y hacia donde debe ir el bien una vez que se ha logrado alcanzar cierto grade de

aceptaclén.

15 Kleppner Otto: Publicidad, Edit. Prentice Hall, 12° edicién, México D.F. 1293 p.p. 67
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Las etapas del esplral publicitario son tres:

® Etapa picnera
® Etapa competitiva

® Etapac recordativa

Fuente: Otto Kieppner, Publicidad, 1223.

Etapa pionera
Esta etapa publictaria del producto es conslderada come una intreduccién al mercado v

es utlizada para iniciar un posicionamiento de un producte nueve o mostrar cambios de un

producte ya existente en el mercado.

Sefiala Kleppner * En la primera etapa de la infroduccién de un producto al mercade, son
necesarios un gran esfuerzo publicitario y grandes gastos de promocién para generar erire los
consumidores conciencia sobre el preducto, asi come pora fomiliorizarlos con los beneficios del

producto’ 16

Las principales caracteristicas de esta etapa son:

® No aporta mucha Informacién relativa al producto o serviclo que se debe.
® Es muy costosa pero necesaria, sobre todo para productos gue cuerttan con ung
competencic atamente competitiva o para aquellos productos o servicios que son muy

sensibles a ser copiados o Imitados.

16 idemn, p.p. 63
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® Fara que esta publicidad funciene se regulere seleccionar medios de comunicacién acordes

at producto o servicio sin descuidar la imagen del mismo.

Etapa Competitiva

Una vez que el nueve producto ha sido aceptado por los consumidores, empezaré a
producirse la competencia. El consumidor sabe ahora en qué consiste el producto y cémo se

debe usar: cuande esto sucede se dice que el producto entra a la etapa competitiva,

Esta etapa se asocla con el disefio inteligente de imdgeres en productos o servicios
que ubiquen al consumider en cémo usar, dénde consumir, vy casl al final de esta publicidad

aparece el por qué consumir.

El propdsito de esta publicidad en la etapa competitiva, menciona Kleppner ‘es mostrar

que las caracteristicas unicas, o los dferenclales de una marca, la hacen megjor que ofra’ 17,
Las principales caracterfeticas de la etapa competitiva son las siguientes:

® Representa la efervescencia de creatividad de los publicistas por vender conceptos
asociados a los productos y/o servicios en donde el consumidor lo obligan a discriminar a
éstos por conveniencias particulares o personales.

® El costo de la publicidad reqguiere de mayor inversién a fin de no caer v seguir compitiendo al
nivel de la competencia.

® Se requiere demostrar caracteristicas del producto o servicio que proporcionen al

consumider satiefaccién a cambio del mejor precio.

Etopa Retertiva

Una vez que los consumidores ya han aceptado el producto vy lo utilizan, la publicidad
competitiva muchas veces ya no tiene senfido, entonces la publicidad del producto pasa a la

etapc retentiva.

Este tipe de publicidad, afirma Klepprer 'suele ser visual, o publicidad de nombre, lo que

quiere declr que el anuncio no da muchas razenes para comprar el productc’ 8 1o gue se

17 idemn, p.p. ©5
8 idem, p.p. &7
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busca con este tipo de publicidad es mantener el nombre de lo marca en la mente de los

cllertes; solamemte se recuerda la existencla de la marce.
Sus principales caracteristicas son:

@ No requlere de grandes Inversiones pora hacerse.

® Debe estar disefiada por expertos en imagen que permitan mantener en la mente del
consumidor, sutimente algunos elementos del producto o servicio (marca, ventgias de éste,
envases, efc.),

® A nivel comparativo no es muy recomendable ya que puede crear confusién en la declsién

de compra del consumidor.

6. Clasificacion de la publicidad

Como ya hemos mencionade anteriormente, la publicidad es informaclén que se comunica
a la sociedad vy que se difunde a través de diversos medios. Pero el tipo de publicidad que se
utlice dependerd del publico al que queramos dirigirnes y tamblén de lo que pretendamos

arunciar, ya sea productes, serviclos, ideas, Imagen, etc.

Klepprer menciona: que dependiendo al plblico que se quiere llegar, da como resultade
dferentes tipos o enfoques de estrategias publicitarias 2. Este autor clasica a la publicidad

en 1fres grupos los cudles son:

A, Publicidad para el consﬁmldor

® Nacional. Publicidad que hace el vendedor de un producto o servicio con marca comerclal
que se vende g través de diferentes almacenes.

® Detalista o local. Es la publicidad a través de un vendedor local que vende de manera
directa al consumidor.

® De producte final. Publicidad que hace una empresa sobre una de los partes gue
constituyen un producto terminade que compra el consumider.

® De respuesta directa. Cudlquier forma de publicidad que se haga en el mercade directo.

Utillza todos los medios de comunicacién.

2 (e, pp. 45
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B. Fublicidad pare los negocios v las profesiones

® Publicldad comercial. Es lo publicidad dirigda a vendedores mayeristas, detalistas o
agencigs de verntas a través de qulenes se vende un producte,

® Publcidad industrial. Dirigida a fabricantes gue compran magulnaric, equipo, meoterias
primas y compenentes que se requleren para fabricar los productes que venden.

® Publicidad profesional. Dirigida a aquéllos que tfienen diguna reiacidn con profesiones
tales como la medicing, leyes o arquitectura, cuya pesicién les permite recomendar el uso
de un producto o servicio determinade a sus clientes,

® Publicidad Institucional. Es la publicidad que hace una organizacién cuande habla sobre su
trabglo, puntoe de vista, y problemas en general, con ohjeto de hacerse de la buena

voluntad vy del apoyo del pdblico, més que para vender un producte en especial.

C. Publicidad no relacienada con productos
® Publicidad de Ideas. Se emplea para promever una idea o causa, en lugar de  utilzdrsele
pora vender un producteo o servicio.

® Publicidad de servicios. Publicidad que promueve un serviclo en lugar de un producto.

Otro purmto de vista es el que da L. Fischer en su libro Mercadotecnia, donde clasifica

o la publicidad en los siguientes cuatre grupos:

A, Publicidad de acuerdeo a quien la patrocina
® Publicidad por fabricartes
® Publicided por intermediarios

® Publicidad por organizaciones ne comerciales o no lucrativas

B. Publicidad de acuerdo a la forma de pago
® Dublicldad individued, patrocinada por un individuo © una organizaclén
® Publicidad cooperativa:
- Cooperativa horizontal. Donde el costo es compartide por los empresarios a
diferentes niveles dertro del canal de distribucion.
- Cooperativa vertical. En la cual un grupe de empresarios comparte el gasto
al mismo nivel, dentro del canal de distribucién. Los fabricantes y mayoristas
comparten los costos de la publicldad hecha para minoristas ¢ fabricantes vy

los minoristas comparten los costos de la publicidad para los consumidores.
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C. Publicidad de acuerdo al tipo y propésito del mensaie
® Publicidad para estimular la demanda

- Demanda primaria. Se promueve la demanda para una clase general de
productos y se esfimula .Ia oceptacién de uno idea o un concepto
revolucionaric acerca de un producto. Se utiiza principalmente en lo
introducclén de productos al mercade.

- Demanda selectiva. Se promueve la demanda de una marca.

® Publicldad del propésito del mensgje

- Publiclidad de accién directa. Tiene el propdstto de gererar ung conducta
inmediata o una acclién en el mercado.

- Publicidad de accién indirecta. Encamingda a obtener el reconocimiente de un-
producto ¢ desarrolar actitudes favorables como requisito para la
aecidén de compra.

® Publicidad de enfogue del mensagje

- Publicidad en el producto. Informa acerca del preducto, casl tedas las
empresas la utiizan.

- Publicidad instttucional. Crea una imagen favorable del anunciarite.

- Publicidad de patronazgo. El vendedor trata de atraer clientes apelando a
meotvos de compra de Hpo potronal més que a motivos de compra del
producto. .

- Publicidad de relaclones piblicas. Se utliza para crear una imagen favorable
de lo empresa entre empleados, accionistas o plblico en general.

® Publicidad de serviclo piblico. Su objetivo es cambiar actitudes © conductas para el

bien de la comunidad e el piblico en generadl.

D. Publicidad de acuerde al recepteor
® Publicidad a consumidores
- Publicidad nacional respaldada por fabricantes
- Publicidad locdl, patrecinada per los minoristas vy dirigida a los consumidores.
® Publicidad a fabricartes
® Publicidad a organizaclones comerclales, cuyo fin es promover algin producte o
productos a los revendedores, més que al consumider periddice.
® Publicidad profesional. Dirigida a todos los grupos profeslonales que pueden estar en

condiciones de usar, recomendar, prescribir o especificar un producto en particular.
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7. Medios Publicitarios

A partir del siglo XV, de acuerdo con la necesidad de crear un servicio piblico de
oferta y demanda de productos y serviclos, se abrié un nuevo camine a la publicidad, ya que los
propietarios de los periddicos de ese siglo vy el siguiente fundamentaren la existencia v la
capacidad de supervivencla de éstos como los primeros medios.en el &mbito publicitario. A
partir de ese momerrto surgld la préctica de utilizar los medios masivos de comunicacién como

medios publicitarios.

Esto ha garantizado que los anunclos lleguen a un grupo amplio de consumidores, y como
consecuencia la publicldad tamblén ha evolucionado al pase del desarrollo de los medios, pero las
particularidades de éstos Uiimos hacen que la Informacién v la publicidad se ofrezcan de distinta

manera.

Lo que es muy cierfo, es que la especificidad de cada medio oforga distintas
alternativas creativas tante para Informadores come para publicistas. Y fanto los unos como
los otros, se sirven, desde que nactd la prensa escrita , de los medios para dar a conocer sus

mensqies.

7.1 Television

Tan grande es el poder de la pantdlla chica, que las revistas, los periddicos vy los
emisoras de radio estén condenados @ comparar su rendimiento con el de la television. La
televisién no es solamente un medic de emretenimiento informacién v publicidad, por lo generdl,
se le considera como el més potente y persuasivo de los medios publicitarios, aungue costoso,

pero esfo no significa que sea el més aproplade para todos los anunciantes.

Pero cunque este medio sea el lider de los medios (ya que es el Onico que combina
imagen, sorido, movimlento y coler), tiene también sus desventglas. Estas son adlgunas de las

caracteristicas de la televisién come medio publicitarie:

Ventagias
@ Alcanza précticamente a toda la pablacién, puede llegar a grandes audiencias.
® Ofrece numerosas oporturidades creativas con la combinacién de sonido,

movimlertro, imagen vy color.
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® Précticamente, cudlquier mensgie pare cualquier producte o serviclo se puede
adaptar a este medio.

@ Es flexble debido a que se puede pautar a cudlquler hora, cuolquier dia de la
semana y la cantidod de comerclales gue se desee.

® Lo publcldad por televisién puede ser lo que més se aproxima a las ventas

personales.

Desvertdlas

® Tanto la produccién come la transmislén de un comercial son muy costosos.

® Lo televislén no es un medlo muy selectivo: muchos de les gue ven un anuncle no se
encuentran dentro del mercado del producto o serviclo.

® Es el medo sometide a mayores restricciones legales.

® No hay forma de saber sl hay digulen sentade frente a la pantalla en el momento de
la transmisién de les comerclales. Durante los cortes muchas personas aprovechan

para lavarse los dientes., cocinar, Ir por un refresco, pasar de un canal a otro, etc.

Podemos clasfflcar a la televisidn de la siguiente manera:

A, Televisién privada o comercial

Este tipo de televisldén percibe honorarlos de la venta de su Hempo tante a publiclstas
como a comerclantes. En este caso el Estado otorga concesiones de explotaclén vy legisla de
acuerde con este propésito, pues reconoce como patrimenio de fa naclén el espacio donde se

propagan las ondas.

B. Televislén Estatal

En virtud de que el Estado consldera a la radiodfusién patrimonio estatal. crea
empresos que la organicen, administren y controlen, ésta a diferencia de la televisién privada no
Hene interés comerclal. debido a lo cuadl, sus ingresos provieren de un subsldle por parte del

mismo goblerne.
C. Televisldn Estatal Mixta

En este tipo de televisién, el Estade particlpa en su estructura econémica vy politica, per

lo que recibe subsldios de éste y ademds reclbe ingresos por venta de tiempo.
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Es muy Importante sefalar que las dos grandes televigoras comerclales existentes en
nuestro pals son Televisa vy Television Azteco, ademds de contar con cuatro proveedores de
servicio de televisién privada por cable o via satélite los cudles son Cablevisidn, Sky TV, MVS

y Direct TV. Como televisién estatal mixta contamos con Canal 11y Canal 22.

7.2 Periddicos

Gran parte de las inversiones publicttarios son captadas por los perlddicos. Ademds de
los grondes cifras de circulocidn, las ventgas que ofrecen les periddicos como medios
publicitarios son numetesas, yo que por gjemplo, resultan muy atractivos para anunciantes de

cada zona geogréflcs porgue son medlos locales.

For ctra parte los periédicos son otractives pare un grueso nimero de lectores:
presentan informaclén atrayente para personas de todas los edades, de ambos sexcs, de

+todos los niveles educativos y econdmicos, con intereses culturdles v recreativos muy diversos.

Como cudlquler otro medio publicitario nos encomtramos con las siguientes ventgas vy

desventgjas:

Ventaglas

® Su selectividad gecogréfica permite llegar casi a cualquier mercade geogréfico.

® Los periédicos tienen una amplle cobertura, en especlal frente a un publico de gran
escala que son adultos mayores de 35 afios.

® | os periddicos sen flexlbles. con opciones de diversos tamafos y precies.

® | os anuncios en los periédicos cbtienen una rdpida respuesta; el misme dia en que
aparece el anunclo, los lectores reaccionan.

® Las campafas, dado el costo del medio, suelen prolongarse mds y permanecer mdés
en la memeria del cliente.

® A diferencia de la televisidn, los periddicos permiten al anunclante proporcionar més

infformacién al lector.
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Desventgas

® Lo circulacién general de los periédicos ha descendido muy por debdio del indice del
crecimlente de la poblaclén.

® A pesar de la gran cobertura, es necesaria anunciarse muchas veces para llegar al
publico de manera adecuada.

® Lo ubicocién en la pdgina varia la canfidad v el fipe de lector.

® Se enfrerto a una mayor competencia con televisidn come |a principal fuente de
informacién.

® [as reproducclones en los perlédicos son pobres vy el color es muy escaso.

A pesar de los problemas a los que se enfrenta este medio, los periddicos contintian

siendo un medio publicitario viable en el future.

De acuerdo a los caracteristicas de los perlédicos, ios podemos clasificar de la

sigulente manera:

A Por su confenido

® General son los que integran diferermtes secciones para toda clase de personas, con
Informacién tnTemaéionaI, polttica, cuttural, artistica, econdmica, deportiva, efc. Enfre esta clase
de perlédicos tenemos a: Novedades, El Unlversal, Reforma, etc.

® Especializade: ofrece informaclén scbre una sola rama o tema, por eglemple: El Financiero,

El Economista, El Esto, ete.

B. Por su Aparicién .

Encortramoes diarlos matutines, de medio dia v vespertinos,

C. Por su Tamafio

Existen los de tamafio grande & esténdar y el chico o tabloide.

D. Por su impresién

Existen los fotograbados, los rotegrabades v los de offser.
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7.3 Revistas

Como medio publicitario, los revistas comparten muchas de las ventgias vy desvertaias
de los periddicos, sin embargo, existen diferencias enfre unas y otros, por elermplo, las revistas
tienen mds pdginas a color que los periddicos, v la calidad de impresién es superior; pero tienen
fechas de clerre mdas tempranas y pocas ediciones regionales. Justamente por su

especidiizacién, se dirigen a sectores de peoblacién muy especficos.
Las sigulertes son las principadles ventgios y desventgias de las revistas:

Vertglas

® Presentan una alta selectividad de la audiencia.

® Cfrecen los mejores oportunidades de reproducir con calidad un anuncio. Los papeles, las
fintas v el procese de impresién son muy superiores a los de los periddicos.

® Tienen una larga vida fisica: la gente las guarda, los relee. las pasa de una a ofra persona
con lo cual se generan lectores adicicnales que pueden duplicar ¢ triplicar el tamafie de la
audiencia, etc.

® Las revistas son de interés para los lectores: el hecho de que el lector haya comprade la
revista o se haya suscrito a ela es signo evidente de un alto grade de interés por su
contenido. .

® Lo publicidad en clertas revistas puede generar prestigio y legtimidad a los productos vy

servicios.

Desventajas

® Las revistas son inflexibles: requieren de fechas de clerre prematuras.

® Tienen una pequefia cobertura de mercados locales: a pesar de gue las revistas ofrecen una
audiencia total aceptable, cuando esa audiencia se segmerta en mercades individuales,
estos tenden a ser muy pequefics.

® Son medios para publicidad a large plaze: no son propicias para avisos de (itima hora, ni para
cambios en los avisos.

® La calidad de Impresidn v la seleccidn cuidadosa de la audlencla tiene un alto precio.

Como todos los medios, las revistas son muy aprepiadas para clertos anunciantes v
muy poco apropladas para otros. Debido a esto se debe de ser muy cuidadoso al seleccionar el

tipo de medio publicitarie a utilizar.
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Al coloecar un anunclo en una revista debemos de seleccionar que revista es la més
adecuada para e! tipc de producto o servicio que estamos mangjando vy al segmento del

mercadoe al gue va dirigide; las revistas se clasifican de la siguiente manera:

A Revistas al Consumidor

Por su contenido pueden encontrorse subdivididas en distintos géneros como son
outomonlisticas, deportivas, femeninas, ejecutivas, polfficas, turisticas, musicales, de
entretenimiento y de informacién vy su distribucién se hace a través de puestos de periddicos

y/o Hendas.

B. Revistas Especializadas
Son aquellas cuye contenido es muy especfico en lo referemte a un campo, y su

distribucién en In mayor parte de los casos se efectlia por medio de suscripciones.

7.4 Radio

La radio esté en todas partes y ain asi muches anunclantes ne la consideran como un
medio publicitario eficaz. Este medio llega a un nimere asombroso de hegares con una fuerza

que puede ser apabullante (esto depende de la creatividad del mensaje).

Hay productos y servicios que pueden anunciarse mejor con la voz humara, la cudl
puede establecer una comunicacién agradable con los radicescuchas, puede ser mds persuasiva
que las letras impresas y puede crear diversas sensaciones. Y es muy probable que un

comercial de radio (bien pensado) lo lleve a desear un producto o servicio.

Entre las ventajas y desvertdjas que ofrece la radio tenemos las siguientes:

Vermtgjas

® Lo radio es econdmica en cuarte a costos de producclén y en tiempe de antena.

® Lo radio es selectiva: se puede llegar a través de un programa reglonal a los campesinos, o
a los elecutivos que se movilizan en automévil a través de un noticiero, o a los adolescentes
a través de una estacién de rock, etc.

® Por medico de la radio se puede hacer uso de las voces de persongies famosos o de

persondlidades locales.
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® Aunque la audiencia purtual sea bgja, las cufias pueden repetfirse muchas veces. lo que
aumenta la cobertura.

® | g clase de gente que escucha radio varia a lo largo del dig, lo que permite seleccionar un
horario adecuado para el mercado elegide.

® Es el tnico medio que ofrece sélo sonido, lo que lo convierte en un medic publicitarlo auxiliar
muy valiose, y que en muchos casos puede ser bdsico o primordiai.

® (Casi nadie cambia de emisora cuando se transmiten las cufias, por lo que éstas tienen
bastantes probabilidades de ser escuchadas.

® | os receptores de radio son portaties, y pueden escucharse en cuglquier parte y en

circunstanclas en las que es Imposible ver televisidn o leer periddicos.

Desventajas

® | os cifras de audiencla suelen ser bgjas, hecho que obliga a repetir muchas veces las cufias
con el peligro Inevitable de que el radicescucha se aburra.

® | a carencia de toda imagen es una desventaja que sdlo Hene este medio.

® Como el oyerte no puede examinar la cufia con detenimiento, resutta imposible emitir
mensajes complejes o dar detalles.

® | g radic es efimera: sin la imagen, los comercidles pueden ser aun mds efimercs gque los de

Televisién.

Debide a la impertancla que tiene la radie, es necesario conocer su clasificaclén, que a

comfinuacién se presenta:

A, Estaciones Individudles
Es el centro de difusién de pregramas radiofénicos que emvian un mensqle af receptor a

través de un canal.

B. Red Naclonal
Compuesta por todo el grupo de emisoras asociadas a una misma direccién comercial vy
que se conectan con frecuencia para varios sistemas de comunicaclén para emitir algdin

programa en cadena,
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7.5 Cine

Este medio publicttario es muy parecide a la  televisién, ya que se pueden combinar
imdgenes con sonido, pero ésta se realiza durante los intervalos entre cada pelicula. Et tiempo a

disposicién es, en consecuencia, muy limitade.

Las formas de publicidad permitidas son cuatre:

A, Las Diapositivas
Son fotografios en colores proyectadas sobre la pantalla sin sonldo ni movimiente, Son
acompafiadas de un fondo musical independiente. Se emplean particularmente para la publicidad

locat de admacenes, casas discogréficas, ete.

B. Las Diavivas

Son pequefias peliculas de & m. {I8" aproximadamente) habladas y con misica.

C. El Film Publicitario
Extiende su gama desde un minime de 20 m. (45" hasta un méximo de 100 m. (342",

D. El Cine Diario
Colocade nermamente en el contexto de un cinediario o documentai de actudlidad. Se
sirve de la falsa apariencia de crénica y debe responder a determincdas exigencias y efectos

distributivos, debe aceptar algunas cordiciones que ro lo convierten de fécill manejo.

Las inserciones publicitarias en este medio son muy efectivas; va que el espectador se
encuentra atrapado vy es dificil que puedo ignorar los mensgies que se la trasmiten. Ademas
posibilita que los anuncios que se emiten fengan una mayor duracién que en el otro medio

audiovisual, es decir, la teievisidn.

Tamblén el cine Hene sus limitaciones. Ante tode una pelicula proyectada duramte una
semana en un mismo cine, implica que no puede repetirse en el mismeo local antes de tres
meses. Existe lo posibiidad de preserntar un guién diferente para disminuir tal periodo, pero
constituye un notable aumernto en el costo. Ademds no resulta facil idertificar ta clase del pdblico
que frecuenta las salas de éste o agquel ambiente. Los intercambics entre el alto v bajo poder

adquisitivo, en el caso del cine, son dificimente controlables.
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7. 6 Publicidad Exterior

Este tipo de publicidad es de las mds sencilas que cabe imaginar: un mensagje pegade a
una superficie que se presenta de las mds diversas formas. En los laterales de los autobuses
de servicio urbane vy rural, en los interiores de las estaciones del metro, en los ceropuertos, en

las terminales de transperte, ete;; siempre hay y habrd anuncios.

Este medio publicitario puede estar puesto scbre metal o sobre tela o sobre plastico o
sobre sofisticados sistemas de iluminacién. La publicidad en exteriores es un medio visual que
tiene lo intencién de reforzar el nombre de una marca. Tiene un alto impacto v llego a un publico

mdvil con una frecuencia muy alta, @ menudo en un esquema de 24 horas.

Ademds es un medic muy eficaz para enunciar productos o servicios que se relacionan
con el medio ambiente (con el agua, con el aire, con la pureza, con la playa) porgue usuamente
estén empotrados en espacios dl aire lbre. Pero, asi mismo, son de gran utlidad para

recordarle al consumidor que puede adquirir un producto si se ubican cerca del purnte de venta.

Las ventgias v desventgjas de este medio publicitario se presentan a continuacion:

Ventgias

® Priécticamente tode el mundo ve este medio de publicidad sin necesidad de ver programas
de televisidn ni de comprar periddicos o revistas.

® o publicidad exterior es relativamente econdmica.

® Estd puesta dia y noche v los mensajes se leen una v otra vez.

@ Puede utiizarse junto a centres comercidles, donde constituyen un excelente medio de
refuerze de la memoria para los anunciantes gue desean legar a sus clientes cuando ellos

se disponen a hacer las compras.

Desventagjas

® En dlgunos pdises, hay pocos lugares para ingtalar este medio publicitario. lo que Impide
lanzar campafias eficaces.

® Es dificil evaluar la audiencia del medio.

® |os compafias se deben de evaluar con mucho tiempe de antelacién porque hay que imprimir
los avisos vy distribuirlos en los puntos de ubicacidn.

® Se considera, en ocasiones, un atentado al entorno.
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La publicidad exterior se clasifica de la siguiente manera:

A Publicidad Exterior

Lo podemos dividir de la siguiente forma:

® Formato: son las carteleras o espectaculares, también conocidos como bilboards en
Estados Unidos; estos pueden ser sencillos, dables o trilaterales.

® Instalacién: pueden ser unipolares (conocidos también como T's) y estructurales (ya
sean de piso o azotea).

® lluminacién: son de front light (con iluminacidn por encima o enfrente) y back light (con

luz en el interior o atrés).

B. Publicidad de Trénsite

Este medic de publicidad la podemos dividir en cuatro grupos

® Publicidad en autobuses microbuses, trolebuses y taxis: los anuncios publicitarios
pueden estar colocados tanto en el inferior como en el exterior de los transportes antes
mencionados.

® Publicidad en metro: ésta se encuenfra en el interior del transporte v puede ser
mediante laterales superiores o mapas de bolsilo; o también puede ser colocada en la estacién
como metro light, audiémetro, promometro, relgjes v en los paneles del anden.

® Publicidad en paraderos de camién: lo cual se encuerntra colocada en los parabuses
(mupid).

® Publicidad en aeropuerto: que es colocada por medio de los aerobeard, los back light,

Jumbe light, banda light, carritos equipgleros, en las jardineras o en los relgies.

7.7 Correo Directo

Es conocido como publicidad directa ¢ también como ‘el correc de la basura” debide a
que los buzones del correo estdn atestados de informacién personalizada, vy que buena parte de

esa informacién va derecho al bete de los desperdicios.

Sin embarge, el correo directo, entendido como aquel material impreso vy publicttario que
se envia directamente a los clientes o a los poterclales consumideres, deriva su peder de ser el
medio més selectivo de tfodos. Se puede ufilizar para enviar cualquier mensge a cualquier

persona en particular,
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Este medio publicitario se utiliza generdlmente para que los consumidores hagan sus
pedidos por teléfono o por correc; para venderles directamente un producto o servicio; para
familiarizarlos con una compafiia 0 con una marca; para anunciar medelos, disefios, lineas o
articulos nuevos o paro comunicar cambios en los productos, servicios o equipos de ung

empresa.

Enfre las principales ventalas y desventgias del correo directo encontromos las

siguientes;

Ventaias

® Es el medio més selectivo; se envian mensgies dnicamente a personas que estén o puedan
estar interesadas en los articulos o servicios.

® E| mensgie puede adoptarse especicimente para esa audiencia.

® OSe puede evaluar sus resultados con mucha mavyor precisién que los de cualquier otro
medio. Ademés su andlisis es fécil v econdmico.

® Con una lista de direcciones de personas relacionadas por su trabdjo, por sus hébitos de

compra o por cudlquier otra cosa, ei éxito estd casl asegurade.

Desventagjas

® Ei correo directo es mds costoso, por el precio de produccidn, las tarifas postales v los
costos de los listados.

® Su principal desvertaia es que muchos anunciantes estdn convencidos de que casi todo el

mundo lo fira a la basura sin ni siquiera mirarlo,

El correo directo se clasifica de la siguierte manera:

A Carta
Se utiliza sola o con ofro material como catdlogos, folletos, o respuestas a solicitudes.
La carta no sdélo da la direccién al esfuerze de venta, sino también hace énfasis en las

caracteristicas principales del producto.

B. Clrculares
Contienen literatura publicitaria que o se puede enviar por correo en sus propias
cubiertas. Abarca anuncios, insertos, boletines vy plezas de material impreso que no tiene una

clasificacién definida en cudlquiera de las otras formas.
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C. Cotélogos

Se usan como fuente de infarmacién de compras. asi como para estimular el deseo por
las mercancias que en ellos se describen. Debide a que la cublerta del catdloge es tan
impertante para su éxito, es buene seleccionarla con especial cuidado. Debe de diseficrse para
captar la atencién, asi como para hacer sentir la influencia de las mercancias que se onuncian en

el catdlogoe.

D. Folletos
Son mds baratos que los catélogos y pueden utiizarse como suplemento para

proporcionar informacién general scbre peticlones especificas,

E. Tarjetas Postales
Es una forme de publicidad directa que se usa con amplitud, pues tiene un gran valor per

la atencién que se le presta y porque puede producirse a costos muy bgjos.

7.8 Internet

La actual revolucién informatica estd combiande totalmente al munde publicitario.
Actudmente el profesional de la publicidod posee potertes herromlentas para alcanzor sus

objetivos estratégicos de marketing.

Esta rueva forma de publicidad ha captado la imaginacién de muchos profesionales,
deslumbrados por las grandes posibiidodes de alcanzar ¢ millones de personas a través de o
publicidad en Internet. 2 Pero que diferenciaos existe entre la publicidad tradicional v la nueva
publicidad en Internet? Existen dos diferencias enitre la publicidad tradicional y la rnueva
publicidad:

a) La primera es la distincion entre las estrategias de push y pull.

Menciona Paul Fleming: "el push es empuor el mensaje hacia el consumidor, forma la
base de la publicidad tradicicnal vy es evidente en cada spot de televisién, en las revistas o en
cada folleto que nes mandan. A menude no tenemos eleccidn si queremos recibir un mensqgie

hacia nosctros” 29,

20 Fleming, Paul; E! peder de la publicidad en Internet, Internet World 12296
D/ A bvirtual.comPress/Ad_Poder btm
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Mientras que la publicidad en Internet es diferente, ya que este medio regulere que el
anunciante emplee una estrategla de pull Seficla Paul Fleming ‘el pull significa atraer al
consumidor hacia el mensale. Es Imprescindible utiizar el poder del nueve medic para crear la

atraccién necesarla” <41,

b) La segunda diferencia son las posibilidades que nos ofrece la multimedia.

En la publicided tradicional no podemos mezclar los medios, al respectc sefiala Paul
Fleming: "para enseflar nuestro producto en accién, tenemos que utilizar un medioc muy costoso:
ia televisién, Ahorrar un poce vy hablarle al cliente nos conduciré a la radie. Una revista rnos da la
posibilidad de informar en mds profundidad a través de un anuncio. Dejar que el cliernte toque el
producto antes de decidirse a comprar requlere medios caros y grandes esfuerzos: marketing

en directo” 22,

Fero lao publicidad en Internet nos permite +ener todo a la vez video, audio, animacién,
texto, distribucién inmediata de muestras. Afirma P. Fleming: " tenemos la oportunidad de crear
un mundo vivo y dindmico en el cual los clientes pueden experimentar su producto. Ademés un
anurcio vive en Internet puede ayudarnos a recoger comentarios e informacién importante

directamerte de nuestros clientes a través de encuestas imtegradas’ 22,

Existen tres aspectos importantes para aprovechar el poder de la publicidad en

internet y se denominan las 3 Fs: Fluje, Funcienalidad y Feedback.

® Fluo

El fluo significa el invitar al usuario a entrar en comunicacion con nosotros. Comenta
Flerming: sl tenemos un mensdie para él o ella, no es suficiente porer un anuncio estético en una
pared digital, sino involucrar gi cliente de tal manera que pueda satisfacer su hambre de
interaccién, informacién o diversién. De esta manera se logrard un més aleo nivel de

comprensidn del mensaje publicitarie. Una buena interactividad es igual a un estado de
fluo™ 24,
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® Funcionalidad
Se reflere a las funciones que podemos redlizar dentre de nuestra pégina en Inmternet.
Se ha hecho posible lo presentacidn de graficos atractives asi como integracidn de videe, audio,

animacién y espacios virtudles. Al olvidarse la funcionalidad se rompe el flyjo con el usuario.

® Feedback

La publicidad sigue evolucionande, y debido a la fuerte mejora de calidad, la gran
seleccidn de productos, v la inmensa competencia global, la publicidad tiene gue cambiar su foco
constantemente. Esta reatroalmentacion consiste en escuchar v porer atercidn scbre la
informacién que nos proporcionon los clientes, ya que al cultivar v aprovechar la cercania con

nuestros clientes nos otorga grandes beneficios.

No hay gue ohvidar que este medic se basa en la idea de ayudar a otros, de regalar
informacién y de abrir acceso a lbros, por ello es muy importante que al desarrollor nuestra

actividad comercial respetemos las costumbres de lo culturas residentes.

8. Agrupaciones de Apoyo para la Publicidad en México

A confinuacién se numeran las cince principales agrupaciones existentes en el pdis, las
cugles se encargan de brindar apoye a todas las personas vy actividades que estén

relacicnadas con la publicidad:

1. Asociacién Nacional de la Publicidad, AC. (ANP)

2. Consejo Nacional de la Publicidad, A.C. (CNFP)

3. Asociacién Mexicana de Publicidad Exterior, A.C. (AMPE)

4. Infernational Advertising Association/ Capftulo México (|AA)

5. Sociedad Interamericana para la Libertad de Expresién Comercial/ Capitule México
(SILEC)
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8.1 Asociacion Nacional de la Publicidad, A.C. (ANP)

Esta institucidn fue fundada el 23 de octubre de 1923 por iniciativa de Don Fernande
Bolafios Cacho, quien inspirado en los Clubes Publicitarios de Nueva York, transmitié su
inquietud a otros publicistas de México, recibiendo finalmente el apoyo de Don José R. Fulido v
Don Federico Sdnchez Fogarty.

Es una Asociacién Civil, gue Hene como objeto agrupar a personas fisicas que ejerzan la
actividad publicitaria en cudlquiera de las édreas de la comunicacién para que éstas, se reclicen
con ética y profesionalismo; promover la autorregulacién del ejercicio profesional en los términos
que demanda nuestra redlidad social y econdmica; promover la ensefianze de la comunicacion
publicitaria a nivel superior a fravés de sus propios instrumentos, u otras Instituciones de
capacitacién, redlizar a nivel nacional, todo tipo de eventos de cardcter publicitario, que
copaciten y actudlicen al gremio, constifuirse como sdlidaria con otras Instituciones,
proporcionar asesoria profesional ¥ servicios técnicos de produccién e informacién para sus
socios en todo el pais por conducto de sus Capitulos, abocarse y constituirse en Instrumento
de defensa arte ataques injustificades contra la publicidad o contra los intereses licitos de su

membresia.

La ANP cuenta con sede propla, ¥y su membresia la conforman reconocidos
profesionales del medio de la publicidad y la comunicacién. A la fecha, tiene © Capitulos en
diferentes eridades de la Repiblica Mexicana (Monterrey, Chihuahua, Puebla, Canciin, Tijuana v
Guaddlgiara) y cerca de ©QOQO socios a nivel nacional, de los cudles 270 son del Distrito

Federal.

Dentro de sus actividades, los evertos més impertantes cue se redlizan son: Sesién-
Comida mensual: Premio Nacional de la Publicidad a nivel profesional que se lleva a cabo en el
mes de noviembre en el Palacio de Bellas Artes: Desayunos Emprescaridles con asistencia de

persondlidades del Sector Plblico, Privado y Empresarial, exposiciones de arte, entre ofros.

Tarmbién se organizé el Sector Universitario que realiza expresamente eventos pard
Jévenes que se encuentran estudiando las carreras de comunicacién, publicidad y dfines, con la
finglidad de capacitarios v actualizarlos para el mejor desarrollo de su prefesidn. Los evertos
més importantes de este Sector son: El Premio Nacional de la Publicidad Universitario, en el
que se da la oportunidad de demostrar la capacidad creativa, desarrollando campafias de

comunicacidn social que posteriormente adoptan la Procuraduria General de Justicio Federal,
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para sus programas de Prevencidn de Delitos v, los Cemros de Integracién Juvenil, AC., para
sus programas contra la adiccién; Congreso Interuniversitario de Comunicacién, en el que se les

facilita el acercamiente con profesionistas dei medio, conferencias, seminarios, etc.

8.2 Consejo Nacional de la Publicidad (CNP)

El Consejo Nacional de la Publicidad es una asociacion civil, no lucrativa, cuténoma e
independierte; que cumpliende con sus objetivos vy los fines para los que fue creados, ha redlizado
Campafias de Fublicidad de cardcter Nacional para servir a los més altos intereses de México,
metivande a todos los sectores sociales a encauzar sus energias vy su accidn para coadyuvar a
resolver los mds ingentes problemas que afromta lo nacién y pore lograr el desarrclio de

nuestra patria, trabajando unidos en pro del bienestar de todos los mexicanes.

El CNP, ne fiene por objeto ningdn fin religiose, politico o lucrativo, ni de interés sectorial

o particular. Sirve exclusivamente a las causas de interés nacionat.

Este organismo obriene los recursos necesarios para cubrir sus gastos de operacién y
los costos de produccién de sus Campafias mediante donativos de las empresas privadas del

pais.

Las agencias de publicidad, los publicistas profesionales, las empresas productoras, v de
investigacién de mercades donan su Hempo, talento profesional y servicios para crear, disefiar,
preducir vy evaluar las campafias del CNF del cual son integrantes a través de sus respectivas

asoclaciones.

Por otro lado. los medios de comunicacién masiva (televisoras, radiodifuseoras, diarios,
revistas, cine, publicidad exterior, colaterales, etc.), ceden sin coste, en forma veluntaria, sus

tiempos y espacios para la difusidn de los mensges de las campafias del Consejo.

Gracias a la participacién de quienes forman la comunidad publickaria de nuestro pais v
de sus instituciones, con la colaberacldn de las empresas que aportan los recursos econdmicos
al CNP vy el apoyo que brindan los medios de comunicacidén masiva, el Conseio ha logrado a la
fecha la redlizacién de 48 grandes campafias, todas con una extraordinaria aceptacidn por

parte de los diversos segmentos socidles del pais con resultados sumamente alentadores.
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La primer campafia redlizada por el Consejo fue en 1960/81 gue leva el ttulo:
"Cruzada pro restauracién y mantenimiento de las escuelas” vy asi sucesivamente hasta la fecha
ha redlizade numerosas campofias que como se ha mencionado anteriormente son de Infterés

social para la Nacidn,

La compafia que actualmente se esta llevande a cabo para el periodo 1996/27 titulada
Pensemos...con los ples en la tierra” se redlizé debido a que los principales problemas del pais
en estos dias, tienen su origen en la Inestabiidad que provoca la profunda transformacion
socicecondmica y socio politica de México. El objetivo que se persigue con la campafa es la
recuperacién de la auteestima vy la moral pdblica que sirva para lograr un ambiente receptivo a
lus convocaterias de acciones individuales y colectivas parae combatir las causas de la crisis

moral.

8.3 Asociacion Mexicana de Publicidad Exterior, A.C.
(AMPE)

Esta instituclén fue fundada el 23 de octubre de 1266 por los sefiores Virgllo Lépez
Vergara, Julo C. Orezco Garela, Eduarde Mahide Ocadiz, José Lépez Vergara, Enrique
Beotello Rojo vy Gerarde Lima Ambriz.

La AMPE es una ascclacién civil que tiene como chietives representar a sus asociados
ante las autoridades oficiales para efectuar trémites, gestiones, etc. de interés colectivo;
difundir entre los comerciantes, industridles, publicistas y piblico en general la utiidad de la
publicidad exterior propugnande por una mayor acepfacién de los servicios de los asociados,
elaborar cédigos v reglamentos de ética comercial que impida la competencia desleal v gravesa
entre sus asccigdos; practicar estudios que permitan abatir los costos de produccidn vy
operacién y evaluar el nivel de conocimientos técnicos de los asoclados ademas de sostener
relaciones con sacledodes y sociedades simlares ya sean del pats o del extranjero,
representando a los asociados y hacer las veces del drbitro en caso de diferencia v conflicto

entre los asociados.
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8.4 International Advertising Association/
Capitulo México (IAA)

Es la lnica socledad mundial de anunciantes, agencias de publicidad v medios de
comunicacién. Su red de socios cubre D1 paises. fue fundada en 1938 bgjo el nombre de
Asociacién de Publicidad para Exportaciones, pere adoptd su nembre actual en 12953, Ei

Secretariade Mundial estd ubizcade en la ciudad de Nueva York.

El obletive central de la IAA es: Promover el reconocimiente de la importancia eritica v
los beneficlos de la publicidad como fuerza vital de toda economia sdlida, asi come la fundacion
de diversos medios de comunicacidn independientes en una sociedad abierta y competitiva,
Creer en la lbertad de expresién comercial y defender el derecho a libre eleccién del
consumidor. Alerrtar la préctica v la aceptacién de la autorregulacién publicitaria. Promover el

desarrolo profesional ¢ través de acciones en los campos de la educacién vy el aprendizgje.

La lAA México tiene va 35 ailos de existencia. En 1261 los sefiores Radl Ruiz,
Gererte de la Agencia Publicitaria Rebert Otte; C. Manuel Acufia, Presidente de Promocion y
Fublicidad Acufta, v E. Guillermo Salas, Director General de Noicleo Radlo mil, comenzaron a
promover su constitucién formal. El 27 de febrero de 1962 se llevé a cabe la primera sesién y
se eligid al primer Comité Directivo, desde ertonces, la iBA-México ha sido un factor de
vinclilacién permanente entre anunciantes, publicistas y medios de México v &l mundo. En 1966
se organizé el XVt Congrese Mundial de la LA en 1221, el il Congreso Latincamericane de lo
LA (Distrito Federal), v en 1924 el XXXN Congreso Mundial de la 1AA {Cancin). Asl mismo,
se redlizé "El primer estudio estadistico de la publicidad en México’ (1267) v el estudio sobre "El

rol de la Industria publicitaria en México vy su impacto econdmico’ (1I995).

Estos vy ofros antecedentes, unidos al hecho de que es la Unica asociacién de este tipo
en México, y su cardcter internacional, que facilita una relacién permanente con mdas de 3,600
socios en 20 naciones, corfirman el importante papel que la IAA-México puede desempefiar en

la promocién de la publicidad come factor vital de la economia en nuestro pals.

Los beneflcios y servicios que brinda la 1A a sus socios son:

® Informacién mundial de temas importantes que afectan a los anunciantes, sus agencias y los
medics de comunicacién.

® Red mundicl de gjecutivos especidlistas en comunicaciones publicitarias.
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® Relaciones con gobiernos nacionadles y otras asociaciones de la industria para ayudar a
promover el valor de la publicldad v le lbre circulacidn de informacién, asf come fomentar la
préctica y aceptacién de la autorregulacion publicitaria. ‘

® Publicaciones scbre temas criticos.

® Desarrollo profesiondl. Una estructura actudlizada en dos partes: El Programa de
Educacién que ofrece el Diploma de Publicidad de la IAA que-se concede en més de 20
institutos v universidades acreditades por la |1AA en todo el munde y El Programa de
Capacttacién que brinda desarrollo profesional en el puesto de trabgjo @ través de los

Capitulos.

Congresos, simposios y conferencias.
® Memoria anual v directorio de socios. Esta "Qluién es Quién” de los gecutivos publicitarios
internacionales, contiene ung lista de soclos individudles por pais y proporciona actual e

histdrica scbre la L&A,

8.5 Sociedad Interamericana para la Libertad de Expresion
Comercial/Capitulo México (SILEC)

La libertad de expresién comercial es parte esenclal de la libertad de expresién a la que
tienen derecho todos los individuos, v que por lo mismo se encuentra consagrada en todas los

constituclones de los paises democréticos del continente.

La Sociedad Interamericana para la Libertad de Expresién Comercial es un organismo
Internacional cuyo chietivo es defender dicha libertad de expresién comercial vy luchar porgue se
recoriozca el derecho del consumideor a estar plenamente informado sobre todos los productos

de licito comercio.

Sin embargo, el eglercicio de esta lbertad implica el compromisc permanente de
comportarse en forma responsable con la sociedad, por lo que para el SILEC es de vital
importancia establecer un sistema de autorregulacién que involucre a los actores del proceso
publicitario, quienes deberdn sujetarse a un cédigo de étca, que para México resuita ser El

Conseje de Autorregulacién y Etica Publicitaria.
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CREATIVIDAD

1. ;Qué es la Creatividad?

La palabra creatividad ne aparece en el Diccionario de la Real Academia sine hasta la
més reclente edicidn. Anteriormente se les ilamaba a los creativos genios, talentos, ingenios,
sablos, inventores, y se consideraban hombres inspirados por dioses. Pero actualmente se va

imponiende v hasta poniende de moda el términe creatividad.

Pero ¢Qué es la creatividad? Existen muchas definiciones de este término y a

continuacién veremos algunas:

"Es la creacién, idemtificacidn, planteamiento vy solucién divergente de un problema’.

Julio C. Penagos Corzo

‘Capacidad de producir cosas nuevas y valiosas'

Mauro Rodriguez Estrada

"Es la técrica de resolver problemas, es el acto de dar existencia a dlgo nueve, dnico vy
original’.
Roberto Duallibi

"Procese mediante el cual se soluciona en forma original un problema preexistente
generalmente no original’.

Oscar Bilorou
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Qluisiérames mencionar ia definicidn de Dorothy Cohen, que a nuesire parecer es la que
més se apega a la publicidad: ‘Creatividad es la capacidad de producir ideas nuevas y dtiles:
originalidad, imaginacién, inventiva, habilidad para unir dos o mas elementos y formar una nueva

unidad”.

Un concepto muy relacionado con la creatividad v que no podemos degjar de mencionar

es o Idea, la cuat es la accién de lo creacién.

Desde lo mds obvio a lo mas complejo, todo lo que nos rodea es una idea, v a pesar de
su abstracticidad, puede lograr algo de lo que pocas cosas son capaces: movilizar a un ser

humane.

Dia a dia recibimos prueba de esto. Como ejemplo podemos mencionar a la politica.
Durante décadas hemos observado como una sdlide idea politica ha cambiade el destine de un

pais y del mundo. En lo comercial una idea puede orientar los hdbitos de consumo.

Existen muchisimas ideas algunas no muy relevantes, vy ofras muy ingeniosas. Gluienes
se encargan de obtenerlas se hacen llamar crectivos y trabgian generalmente en agencias de
pubticidad.

Para Gustave L. Grosman tres disciplinas son las fuentes de las ideas; ciencia, humor v

arte. Y una cuarta que se dlimenta de las tres es: lo comunicacion masiva.

De acuerdo con D. Cohen, existen tres cotegorias para las ideas:

a) En la primera de ellas la idea o creacién es expresién del estado interno del agente, los

compositores, escultares y escritores creativos se encuentran en esta categoria.

b) En la segunda forma de creacién, el creador opera principaimente para satisfacer
necesidades v lograr ohjetivos definidos externamente, por lo cual pone poce de si mismo en e
producto resuitante; como giemplo tenemos a los fisicos experimentales, ingenieros, inventores

v tos cientificos Investigadores.

c) La tercera forma de creacion es combinacién de las ofras dos, porque el producto es tanto

expresién del agente, como esfuerzo tendiente a satisfacer las demandas de algin problema
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externo, los arquitectos, los elecutores musicales y gran parte del personal publicitario pueden
ser considerados como glemplos de esta combinacién de creatividad estética y creatividad

solucionadera de problemas.

2. Caracteristicas de la Creatividad

Las caracteristicas de la creatividad cominmente aceptadas som: lo flexibiidad, la

fluidez, ia vigbilidad v la eriginalidad.

® Flexibilidad

Es la caracteristica de lo creatividad mediante la cual se +ransforma el proceso para
alcanzar la solucién de! problema o el planteamiento de éste. Involucra una transformacidn, un
cambio, un replanteamiento o una reinterpretacién. De acuerdo con Mauro Rodriguez, es ia
variedad y heferbgenea’dcd de las ideas producidas, nace de la capacidad de pasar facimente de
una categoria a otra, de abordar los problemas desde diferentes dngulos2®. Un ejemplo de esto
es que de dos pintores que realizaren cada une clen cuadros en cince afies, se considera mds
flexible el que pintd cien cuadros de fres estilos diferentes que el que pinté con un solo estilo

mds ¢ menos definldo v estereotipado.

® Fluidez
Es la faciidad para generar un nimero elevade de ideas. M. Rodriguez menciona que es
la cantidad de ideas gque una persona puede producir respecto a un tema determinado??. Por

ejemplo: el nimero de soluciones que hallamos para un problema dado en un tiempo determinado.

® Viabilidad

Es la capacldad de produci- ideas vy soluciones rediizables en la préctica. Existen
muchas ideas que tedricamente son acertadas, pero que resultan dificies o imposibles de
redlizarse. Un glemplo de esto es: ¢ Cémo podriamos hacer para acabar con la corrupcién en
México? alguien puede responder: desterrando al Polo Norte a todos los corruptos, pero

tratemos de poner en préctica esta solucién y surgirian mil dificuttades que la impedirian.

222 Rodriguez, Moure: Manual de Cregtividad, Edit. Trillas, 2° edicién México D.F. 1982, pp. 56
ldem
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® Origlnalidad

Es lo caracteristica que define a lo idea, proceso o producto come alge Unlco v
diferente. Sefala M. Rodriguez que es lo rareza relativa de las ldeas producidas: de una
poblacién de clen personas, solo o dos o tres se les ccurre tal Idea:; alll el pensamiento es

original®’.

3. Técnicas Para Estimular la Creatividad

Una Idea no es nl més ni menos que una nueva comblnacién de elemerntos vigjos, v esto
depende en gran medida de la capacidad que se tenga para encontror relaciones y de las

técnicos que utlicemos para apoyarnos.

Exlsten muchas técricas especificas para estimular el surgimiento de ideas vy funcionan
segin lo oporturidad. Pero ne son infalbles. Algunos de las técnicas actudles Incluyen

bralnstorming, enumeracién de caracteristicas, sinéctica, biénica vy suefic deliberado.

® Branstorming
En 1253 aparecié Alex Csborne, gecutive de publicldad, con un extrafio sistema que
denominé bralnstorming en su llbro "Applled Imagination”. Osborne se volvié célebre por esta

técrica que aun es utlizada con gran éxito.

Esta técnica conslete en la reunlén de un grupe de gente interesada en resolver un
problema y que en una sesién de llbre asociaclén suglera respuestas a dicho problema. La
caracteristica principal de ésta técnica es ki ausencla fotal de critica vy el juiclo aplazade. Se
aceptan todos los ldeas cque surjan, cudlesqulera que sean, pero nunca se juzgan al mismo

Hempo.

En general es una seslén en la que particlpa un grupo grande de personas, muchas de
ellas con previo conoclmlento sobre el problema, pero también un nimero bastarnte significativo

de persenas gin la mener |dea scbre el asunto.

27 tdem
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Sobre esta técnica, R. Duallbi menciona que: en este tipo de sesiones estd prohibido
hacer cbservaciones del tipo 'no, eso no sirve’, "ya fue ensayado vy no did resultade”, “tsk, tek.
15k, 0 hacer cualquier gesto que signifique desaprobacién: nada que pueda Inhibir el libre fluir de
los ideas debe de ser tolerado?®.

® Enumeracién de Caracteristicas

En la década del 'S0, Robert Crawford, profesor de perlodisme. inventaba una técnica
gue llamé "enumeracién de caracteristicas’.

Este profesor derivé su técnica del hecho relacionado con la creacién de ideas vy
sostiene que la creatividad es sintesis. Ademds ofirmaba que una idea no es ni més ni menos

que una nueva combinacién de viejos elementos.

La creacidn, generamente, consiste en el pasdje de caracteristicas de una nueva cosa
a otra. Dames a la cosa con la que estamos trabgjonde ung nueva caracteristica, cdlidad o

atributo que hasta ahera perterecia a otra.

Lo extraordinario sobre la Idea de sintesis es que la nueva combinacién, a pesar de
utlizar elementos existentes, puede producir inmovaciores. Los elementos individudles se

combinan sinérglcamente para producir un todo diferente a la suma de sus partes.

® Sinétca
Esta técnica surgié en 1260 cuande J.J. Gorden, de Cambridge, publicd un libre con

ese nombre, que recibid Inmediata y amplia difusién por su originalidad.
La sinética también significa "asociacién de ideas aparentemerte irrelevantes” vy es
particularmente interesante por que logra que todas las facetas del pensamlerta creativo

funclonen simulténeamente.

Una caracteristica especlal es el uso frecuente de la analogla vy la metéfora.

25 Dydlibl, Roberto: Creatividad & Marketing, Edit. Mc-Graw Hil,
19 edicién: Bogotd, Colombia 1292 pp. 42
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lLas personas participantes en una seslén de sinética deben de ser conocedores
profundos de cada uno de los aspectos del problema que serd resuelto. En esta técnica no

existen restricciones al pensamierto,

La sinética cambia nuestra percepcién de las cosas, pone énfasis en la necesidod de
ver el mundo en forme totaimente distinta que cuando se estd en la prosaica modalidad diaria
que caracteriza la conclencia normal. Promueve una osada especulacién y una meditacién que
salga de los limites establecidos. Nos hace atrevidos para considerar lo absurde y aceptar lo

grotesco.

En las agencias de publiclded funcionan més los sinéticos, ya que en las sesiones de
creacién, existe la presencia de un redactor, un director de arte, un plarnificador, un

Investigador, ete; es declr, especidlistas que se complemerttan.

® Bidrica
Esta herramienta surglé por los afios ©O 's. Nos recuerda que el mundo de
organismos vivos ya contiene infinitas invenciones producidas por milones de aflos de evolucién,

de las que podemos aprender mucho.

La bidnica afirma que el hombre, cbservande algunas de las ingeniosas invenciones de la
naturdleza, puede imitarlas imaginativamente. For ejemplo, es probable que el cozador haya

invertado lo red después de ver la telarafio.

® Suefio Deliberado

Muchos importantes descubrimientos se han producido duramte los suefics. Enfre ellos
la méquina de coser o las muricicnes de plomo. Menciona Gustavo L. Grosman que los
defensores de ésta técrica sostienen que podemos ir a dormir con la Intencidén de sofar uno
solucién para un problema determinado y que el suefio se produce realmente 22 \_a metodologla

utlizada en ésta técnica es la sigulente:

1) Luchar con el problema varios dias, en horas habituales.

2) Decidir qué noche se sofaré la solucion.

22 | von Grossmar; Permiso, Yo soy creatividad, Edit. Machhl, 22 edicién, 1922, p.p. 32

52



4,

Creatividad

3) Dormirse pensando conscientemente en el problema.

4) Tener preparade una grabadora o un papel v lépiz para anotar el suefic.

Factores que Inhiben la Creatividad

Aungue todos somos potenciamente creativos, en muchas ocasiones al trotar de

resolver problemas, encortrar nuevas scluclones o considerar caminos nos vemos limftados

por ciertos factores que impiden la creatividad. Segln Ralh J. Hallman los factores que impiden

la creatividad en una organizacién son:

La presion para conformarse: cuando las nuevos ideas se reciben siempre con temor vy
desconflanza.

Actitudes y medio excesivamente autoritarios: es comin que en diferentes grupos, el fider
quiera mantener su cutoridad y ne permita la parficipocién de los demds integrantes del
grupe.

Miedo al ridiculo: cuandc nos rehusamos a correr riesgos por temor a la opinidn de
nuestros colegas, competencia o subordinados.

Intolerancia hacia las actitudes mds joviales: muchas veces en las organizaciones se exige
una actitud seria y compenetrada del personal, ain cuande existan razones para la alegria.
Excesivo énfasis en las recompensas y en el éxito inmediatos: en oposicion al gjercicio de
solucienar problemas por el simple placer de hacerlo.
La bisqueda excesiva de seguridad. debemos de convercernos de que es mejor hacer alguna
cosa, inclusive con riesgos, que ro hacer nada.

Falta de tiempo para pensar. en muchas ocaslones estamos sobre cargades de actividades,
de tal manera que no alcanza el Hempo para dedicarnos a buscar soluciones nuevas ni para

definir nuevos problemas.

Otro pumto de vista sobre los factores que impiden la creatividad es el gue da Gustavo

L. Grosman en su libre "Permise, Yo Soy Creatividad”, el cual los cataloga en cince érdenes:

El conformismo: Este condiciona el pensamiento del individuo vy lo lleva a evitar los riesgos

intelectuales que implicitamerrte se oponen a los objetivos del conformista.
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® La especializacion: Cada especiolista desarrolia su funcidn dentro de los fimites de su
materia.

® La falta de didlogo: En nuestra sociedad son raras las estructuras donde se practigue el
didlogo. Existe cambio de Ideas ertre especidlistas, pero muy limitado porgue el especialista
evita frenar Hesgos intelectuales en un terreno que no sea el suyo.

® Miedo al inconsciente: Para todos los psicdlagos el Inconsciente es la fuente de todos
nuestros descubrimientos. El sondee del inconsciente bagje comtrol psicoldgico, teniendo como
bisgqueda la meta creativa, permitird obtener resultados interesartes,

@ La rigidez de estructuras: \os estructuras socldles y empresarias son, a la vez, causo vy
consecuencia de nuesira manera de pensar. Lo aceleracién de los cambics vuelve obsoleta

esa forma de pensar, ante el nueve mode iibglco de vida.

5. El Proceso Creativo

Las grandes campafas, esas que constan de un gran mensgle, es decir, que ofrecen un
beneficio relevarte al consumidor v gue a la vez encuentran una gran manera de comunicarlo,
han estado basadas en lo que se llama una "gran idéa'. Come podemos ver en muchos casos, la
gran idea es generaimente muy simple, Y las personas que las han creade se consideran
creativas, Perc hay que afirmar que son plezas exitosas no tanto porgue sean creativas, sino
porque han utlizado lo que se conoce come ‘creatividad controlada’, es decir, que los plezas
publicttarias ne sele llaman la atencién de los consumidores, sino gue también logran comunicar
de manera acertada los mensges de vertas. Pero por sobre fodo, son campafias que
convercen a los consumidores de que el producte realmente funciona y ofrecen un real beneflcio

competitivo al consumidor.

La gran pregunta, sin embargo, es de qué manera se logra legor a una gran idea que
haga que la planeacién estratégica de la publicidad resutte en un gran mensgie de vertas. Esto

es lo que generamente se conoce como ideacidn o “proceso creativo’,

Pero s Cémo se desarrola el proceso creative? ¢ Cédmo podemos saber qué pasos
tomar para invertar o descubric la solucién de un preblems? De la misma manera que hay
etapas distinfas en cudlquier proceso, también existe un desarrolo légico en el proceso

creativo.
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Existen diversos purttos de vista scbre el nimero de pasos que Integran al proceso
creativo, por ejemplo; Maure Rodriguez en su libro Manual de Creatividad divide al proceso
creative en: cuestionamiento, acopio de datos, incubacién, luminacidn, elaboracién y comunicacién.
COrtro punto de vista es el de Roberto Dualbili y Harry Simeonsen, quienes en su libro Creatividad
& Marketing, separon ol procesc creative en siete etapas: identficacién, preparacion,

incubacién, calertamiente, luminacién, elaboracidn y verificacién.

El proceso creativo més adecuado de acuerdo al tema que nos ocupa es el de James
Webb Young uno de los padres de la publicidad norteamericana, el cual menciona en su libro A4
Technique for Producing Ideas que el proceso creativo consta de cinco etapas: recoleccién de
materia prima, andlisis, estade de incubacién, el nacimiento de la idea v la idea toma forma v se

desarrolla.

® Recoger la materia prima.
Los materidles que debemos recoger son de dos tipos: especificos y generdles. En
publicidad, los materidles especfficos estén conformados por la Informacién del producto v de la

gente a la cual se le busca vender el producto.

Los materidles generalés son ftoda aquelle informacién que sirve de teldn de fordo al
publicista, es decir, la cultura general. Webb la da especial importancia a este conocimiento.
Afirma que ‘cada una de las personas verdaderamente creativas que ha conocido en publicidad,
han tendide des caracteristicas: primero, no habia tema scbre el sol que no les interesara.
Cada faceta de la vida tenia una fascinacién para ellos. Segundo, tenian una curiosidad ilimitada

sobre todo tipo de temas”.

Tamblén aflade gue “en la publicidad, una Idea es la resultarte de una combinacién de un
conocimiento especffico sobre el products v los consumidores, vy de un conocimlento general

sobre la vida v los hechos”,

® Trabgjar estos materidles en la mente o andlisis
Este paso consiste en analizar la informacién vy los datos obtenidos. Asi, menclona
Webb “se toman los diferentes tipos de materidles que se han recolectade; se palpa cada uno

de ellos con los tentéculos de nuestra mente. Se toma un heche, se le da la vuelta, se le mira a
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través de diferertes luces, vy se le busca su significade. Luege juntamoes dos hechos vy vemos de

que manera casan; es tal como un rompecabezas™C,

® E| estado de incubacidn
En este tercer pase no se hace ningin esfuerzo. Se degja todo el material trabgjande
por sf solo; se deja per fuera de nuestra mente tanto como podarmos hacerlo. Lo que se hace

es dejar el problema en el inconsciertte y permitir que la mente trabaje mientras duerme.

Cuande se alcanza este tercer estade en la produccién de ideas, podemos hacer
cudlquier cosa que pueda estimular a nuestra imaginacién y a nuestras emociones. Fodemos

escuchar misica, asistir al teatro o al cine, leer poesia, etc.

® El racimierto de la idea. [Eurekal La Tengo.
En este paso es cuando aparece la idea. Y esta oparece en el momento més
inesperade. Puede suceder cuando ros estamos bafiando o posiblemente a la mitad de la

mofana. Posiblemente nos despierte a la mitad de la noche.

® La idea toma forma vy se desarrolla
En este momento tenemos que tomar a nuestra pequefia idea e imtroducirla en el mundo
de la redlidad. Y cuando esto se hace, generalmente encomtramos que no es tan maravilosa

come crefamos al principio.

Se requiere entonces de un trabajo de paciencia para hacer que las ideas ‘cuadren” en
sus condiciones exactas, 0 en sus exigencias précticas, bgjo las cuales puedan funcionar. En
este paso, muchas ideas se pierden. Una vez que tengamos la idea hay que someterla a la

crifica vy a los juicios.

30 \Webb Young, James: A Technique for Producing Ideas, NTC Business Books, lincis, USA, pp. 125
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6. Caracteristicas de la Persona Creativa

Todos somos muche mds creatives de lo que creemos, 1o creatividad es un rasgo que
en digunas personas se manifiesta en grade eminertte y en otras en grodo muy modeste. La
creatividad es como un mlsculo, crece de acuerdo con lo que lo elercitamos vy tal vez, por
desconocer este aspecto, muchas personas pasames per la vida sin estimular nunca nuestro

potencial creative.

Un error en el que caemes con gran frecuencia es creer que clertas personas nocen
con una chispa creativa, pero esto es ftotadlmente errénec. No hay duda gue un ambiente
favorable a la creatividad, dertro del hogar, puede motivar a dlgulen a tener slempre més valor
de presentar nuevas sugerencias, pero eso Hene mucho mds que ver con su antecedente

cultural que con la herencla blolégica.

Podemos decir ertorices que la creatividad es universal, independierte de razo,
nacionalidad o emia. Todas las cricturas humanas poseemos las habllidades que produjeron un
Wiliam Shokespeare, un Plcasso o un Albert Einstein.

Pero ¢Cuél es el tipo ideal de lo persona creativa? (Cémo es ésta persona?
e Tranquila, pasional, equiibrada, neurética, serla o sencila? D. Cohen sefidla que las

caracteristicas que distinguen a los hombres creativos vy originales son las siguientes

® g creatividad no es cuestidn de inteligencia nada més, es necesario un coeficierte
intelectudl elevado para tener creatividad en dlgunos campos de estudio (fisica nuclear,
medicing, quimica, etc.), pere no es necesario en otros (como en las artes gréficas).

@ Los elementos attamente creadores muestran preferencias e interés por lo complicado v lo
nuevo, se interesan positivamerte por las situaciones que reguleren alguna resolucién, mas
blen que por los camines trilades.

® Los grandes creafivos Henden a conslderar la autoridad como alge convencional, mas bien
que come dlge absoluto: a adoptar un purtto de vista menos dogmético y més relativista de
la vida, @ mostrar més independencia de juicie y menes conformismo Intelectual v social, o
conceder més valor al humerisme; en una palabra, Henden a ser dlge mds libres y menos

rigidos.

31 Cohen Dorothy: Publicided Comercigt, Edit. Diana, 19 edicién, Méxice DF. 1974, pp, 438
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ASPECTO LEGAL DE LA
PUBLICIDAD EN MEXICO

En una socledad de consumo como la nuestra, el uso de la publicidad es fundamental
para dar a conocer bienes v servicios. Por lo mismo encorntramos anuncios en los mas diverses
medios, desde carteles y folletos, hasta mensgies en radic, televisién e Internet, los cudles

legan Incluse a cambiar los hébitos de compra del plblice.

De acuerdo con lo anterior, menciona Dahdd que ‘el piblico consumidor se encuentra
sacudido por fuertes infereses econdmicos que lo pueden, en un momento dade, confundir o

engafar, por lo cual es importante resaltar los aspectos legales de la publicidad” 22,

Dichos aspectos se refleren a la proteccidn de los abusos a que puede dar lugar o
publicidad, ia cual abarca dos campos: por un lado al consumider v al negoclo, v por el ofro, las

leyes y reglamentos que dan comtrol a la publicidad en México,

De ocuerde a la proteccién de abusos al consumidor podemes menclonar que la palabra
‘pablico” se ha utilzado come sindnimo de “consumidor” para efectos publicitarios, ya que es el
grupe al que se dirige el mensgle para inducicle a la compra de blenes vy serviclos en un momento
dado, pero es importante saber que a veces la publicidad flende a engafiar v otras a decir la

vardad.

Cuande la publicidad es engafiosa, se lesiona los intereses del consumider al inducirle a
efectuar gostos precipitades, @ adquirlr productos indtiles o superflucs, o gue no estdn
redlmente a su dlcance. Pero cuande ésta publicidad Hende a decir la verdad, permite al
consumidor disponer de un amplic panorama para invertir su dinero, seleccicnande el producto o

servicio, asi como el lugar y condiciones de compra que mds le convenga.

33 pahdé Jorge: Publicidod Turistica, Edit. Trilas, México DF. 1290 pp. 35
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En cuante a los negocios y su protecclén, su fin primordial es evitar que se adopten
métodos injustos de competencia (précticas engafosas) vy limitar las actiMdades que tienden a

formar moneopallos o a restringir el comercio.

Emre los problemas més comunes de la restriccién del comercio, publicitariomertte
hablande, surge la posibiidad de hacer corncesiones promocionales discriminatorias a empresas
v de las barreras potencidles a la entrada en un mercado que pueden producirse con un exceso

de gastos de publicidad.

Sin embarge, aunade a todo ello, se encuentra el esfuerzo del goblerno mexicano vy de
las instttuciones privadas por reglamentar la publicidad, para evitar, como hemos mencionade
onteriormente. que se adopten métodos injustos de competencia y evitar monopolios del

comerclo. eliminande las précticas fraudulentas v los anuncios falsos y desceriertraderes.

1. Instituciones y Leyes Reguladoras
de la Publicidad en México

Come hemeos mencionade anterlormente, el gobiermo mexicano ha propuesto vy
promulgade leyes vy reglamentos que achian como mecanismos de control, cuyo propésito es

eliminar de la publicidad los fraudes y abusos en los que puede caer la misma.

Las leyes han disminuldo, o bien han hecho retirar de los medios de comunicacién, la
publicidad fraudulento o la que incurre en extremos con el objeto de convencer. Por elio,

hacemos mencién de las leglslaciones mexicanas que regulan a la publicidad.

Sin embarge. para adentrarnos en las legislaciones, primero teremos que entender lo
que es la libertad de expresién, la cual ha side uno de los derechos fundamentales del hombre,
ya que es le prolongacién de la garantia individual de pensar, glercicio sin el cual no es posible

aventurar la posibiidad del desarrollo del hombre en lo socledad.
En México, los artecedentes legales de la libertad de expresidén se remomtan a los

elementos constitucionales elaborados por lgnacio Lépez Rayédn en 1881, en su articulo 22 que

disponia "habré absoluta llbertad de imprenta en puntos puramente cientfficos y politicos, con tai
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que éstos Utmos observen las miras de lustrar vy no censurar los leglslaciones

establecidas™ 34,

En la actualdad, de acuerdo con nuestra Carta Magna la cual regula lo lbertad de
expresién en su articulo &° el cual reza "o monffestacién de Ideas ne serd objeto de ninguna
inquislcién judicial o adminlstrativa, sine en caso de que ataque a la moral. los derechos del
tercero, provoque algin delto o perturbe el orden plblco: el derecho a la informacién serd

garartizado por el Estado’.

Asi mismo, el articulo 7° de la Constitucién sefadla "es inviglable la libertad de escribir v
publicar escritos sobre cualquier materia, ninguna ley ni autorldad puede establecer previa
censura, ni exigir flanza ¢ los autores o impresores, nl coartar la lbertad de imprenta. que no
Hene més limites que el respeto a la vida privada, a le moral y a la paz publica, en ningln caso

podré secuestrarse la imprenta como instrumento de delite.

l.as Leyes Orgénicas dictarén cuantas disposiclones sean necesarias para evitar que
so pretexto de las denuncios por delitos de prensa, sean encarcelados los expendedores,
papeleros, operarios y demés empleados del establecimiento de donde haya sdiido el escrito

denunclado, a menos que se demuesire previamente la responsablidad de aquelios.

México cuermta con los sigulentes organismos y leyes que regulon directa o

Indirectamente la actividad publicitaria :

® Secretaria de Salud y Aslstencia (SS4)
Q Ley Gereral de Salud
- Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control Sanitario de la
Publicidad
® Secretoria de Gobernaclén (SEGOB)
QO Ley Federal de Juegos y Sorteos
® Secretaria de Comunicaciones y Transportes (SCT)
QO Ley Federal de Radlo y Televisidn
- Reglamento de lo Ley Federal de Radio y Televisidn y de la Ley de la Industria

Cinematogréfica, relativo al conterido de las transmislones en radio y television

34 \Alanuevo V. Erresto; El Sistema Juridico de los Medlos de Comunleacidn an México, UAM Unidad
Agszecapotzaco, Méxlco DF, 1225 pp. 12
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® Secretaria de Comercio y Fomento Industrial (SECOFI)
O Ley de Derechos de la Propledad Industrial
® Secretaria de Educacién Pdblica (SEP)
Q Ley Federal de Derechos de Autor
® Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECQO)
Q Ley Federal de Proteccién al Consumidor.
® Consejo Nacional de Autorregulacidén y Etica Publicttarla (CONAR)
Q Cédige de Etica Publicitario

1.1 Secretaria de Salud y Asistencia (SSA)
Ley General de Salud

Lo Secretaria de Salud y Aslstencia Here la findlidad de proteger la salud piblica v de
autorlzar la publicidad que se refiera a la sdlud. al fratamiento de las enfermedades. a la
rehabllitaclén de invdlides, al ejercicio de las disciplinas para la salud v a los productos v

servicios contenidos en la Ley General de Salud.

Dicha ley sefala gue es objeto de auterizacién la publicided que se redlice sobre lo
existencia, cdlidad y caracteristicas, asi como para promover el uso, venta o consumo en forma
directa o indirecta de los Insumos para la salud, las bebidas alcohdlicas y el tabace, asl como los
preductos vy servicios que se determinen en el reglamente de esta ley en materia de publicidad
(art. 3OM).

La clave de auterizacién de la publicidad otorgada por la Secretaria de Salud deberda

cparecer en el material publichario, pero no formando parte de la leyenda precautoria.

Ei mensgle publcitario debe de contener: origen, pureza, comservacién, propiedades
nutritivas y beneficios de emplec deben de ser comprotables;, deberd tener contenido
orientador vy educativo.

Tamblén se especifican los requisitos a los que se suletard la publicldad a que se refere
esta ley {art. 308), entre los que encontramos: que deberé de ser comprobeble la informacién
contenlda en el mensqgle sobre la calidad, origen, pureza, conservacién, propiedades nutritivas v

beneficios de emples; ademés deberd de terer cortenido orientador vy educative, no deberé de
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servicios a que se retieéré dichd ley. —
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Encortramos que este reglamento regula a los siguientes productos y servicios.

1. Publicidad de prestacién de servicles de salud

2. Publicidad de alimentos y bebldas no alcohdlicas

3. Publicidad de bebidas alcohdlicas y tabaco

4. Publicidad de medicamentes y plantas medicindles

5. Publicldad de productos de asec

&. Publicldad de productos de perfumeria v belleza

7. Publicidad de servicios y procedimientos de embellecimiento

8. Publicidad de plaguicidas, fertiizantes y sustancias téxicas

El precedimiento que se sigue para obtener el permiso de publicidad de productos o

servicios es el siguiente:

1. Presentar solicitud de permiso de publicidad.

2. Dos coplas del proyecto de publicidad:
- Para TV. v Cine presentar story board, con descripcién de audie y video cuadre a cuadro;
- Para Radio presentar texto y efectos de audle;
-y para Medios.lmpresas presentar boceto.

3. Una forma con sello original vy una copla del page de derechos mediante la forma fiscal

SHCP-S, pagada con la tarifa vigente al semesire en curso.

En caso de que se frate de un insumo para la salud o un medicamento, se presemntard
copia de! marbete auterizade vy si es un servicic de salud o servicios y procedimientos de
embeliecimierto se presentard la copia de la licencia sanitaria, fftulo profesional vy cédula

profesional.
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1.2 Secretaria de Gobernacién (SEGOB)
Ley de Juegos y Sorteos

Esta ley es de competencia de la Secretaria de Gobernaclén y se expresa en ella que

estén prohlbides demtro del territorio naclonal los Juegos de azar y con apuestas.

Sélo pedrén permitirse el juege de dledrez, el de damas, domino, dades, boliche, bolos,
bllar, pelcta en todas sus formas y denominaciones, las carreras de personas, vehiculos y

animales. Y come sortecs los no enunciados anteriormente.

No podrd establecerse ni funcionar ninguna casa, o lugar, ablerto o cerrade en el gue
se practiquen Juegos de apuestas ni sorteos de ninguna clase, sin permiso de la Secretaria de
Gobernacién.

Estos lugares no podrén establecerse cerca de escuelas ¢ centros de trabgio, y en su

caso corrario, se clausurardn,

Lo Secretaria de Gobernacidn queda facultada para autorizar en las ferlas reglonales,
el cruce de apuestas en los espectéculos. También regula los sanciones y multas a que se

harén acreedores las personas que no cumplan con las disposiciones de esta ley.

1.3 Secretaria de Comunicaciones y Transportes (SCT)
Ley Federal de Radio y Television

La Ley Federal de Radio y Televislén Hene por objeto regular las concesiones, permisos
e instalaciones, la programacién, el funclonamiento y viglancia con respecto a le radio vy

televislén.

También sefiala que tanto lo televisién como la radie tienen la funcién seocial de contribuir
al fortalecimlerto de la  Integracién naclonal y el mejoramiente de las formas de

convivencia humana (art. 5).

Asgl mismo, se sefalan las prohibiclones de acuerdo con ia deformacién del lengugie v de
las buenas costumbres, redlizadas éstas con infenclones maliclosas, palabras o imdgenes

procaces, frases y escenas de doble sentido, apologla de la viclencia o del crimen, asl como
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aquello que derigre u ofenda al culto chvico de los héroes v de las creencias religlosas, a la
discriminacién de razas. También se prohibe transmisién de propaganda en comira del estado o

la seguridad de éste o del orden publico.

Dentro del Tiulo Cuarto en el Capftulo Il referente a la programacién v en cuanto a
publicidad se reflere se sefiala los caracteristicas que debe tener o publicidad comerclal que se
transmita por radio vy televisién, las cudles son: mantener un equllibrio entre el anuncio comerclal
y el corjunte de la programacidn, no se hard publicidad de cerros de vicle de cudlquier
naturdleza, no se transmitirdn cnuncios de productos gque engafen o piblico o le causen
perjuicio por alguna exageracién o falsedad en la indicacién de su use y no se deberd de hacer
publicldad que incite a viclencia, o publicidad de productos alimenticios que distorsionen los
hébitos de buena nutriclén (art. &7).

Respecto a la publicldad de bebldas cuya graduacién alcohélica exceda de 20 grados,
deberd de abstenerse de toda exageracién y combinarla o alternarla con propaganda de
educaclén higiénica y de mejoramiente de la nutricién popular. Ademés no podré utlizarse
mencres de edad, tompoco peodrdn ingerirse, redal o aparentemente frente al piblico los

productos que se anuncian (art. &8).

Para los productos terapéuticos, tratamientos y articulos de higiene v embellecimiento,
prevencién o curaclén de enfermedades debe tener autorizacién de la Secretaria de Salud v
Aslstencia (art. 82), v si se trota de publicidad o anuncios de loteria, rifas u ctra clase de

sorteos, deberdn contar con previa auterlzacién de la Secretaria de Gobernacién {art. 70).

Derntro de esta misma ley, existe el Reglamento de | a Ley Federa de Radio vy
Televisién y de la Industria Cinematogréfica, Relative ol Contenido de las Transmisiones
en Radio y Televisién, que tiene come chjetivo proteger v vigilar el cumplimiento de las
funciones socidles de radio y televisién, ya que éstos constituyen una actividad de
interés publico.

Este mismo reglamento seflala que la radio y la televisién en su propaganda comercial
deberd estimular el consumo de blenes v servicios preferentemente de origen nacional, tomande
en cuertta la situacién econdmico del pais a fin de restringir la publicidad de articules suntuarios.
v propiciara la elevaclén de! nivel de vida del auditorio por medic de una adecuada orientacién en

la planeacién del gasto familiar (art. 7). También se hace menclén de lo que compete a la
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Direccléﬁ General de Informacién v a la Direccién General de Cinematogrefia en cuanto a las
tfransmislores(art. 2 v 10 ).

Respecto a la publicldad de bebidas dlcohélicas, el reglamento sefala que deberd
abstererse de toda exageracién, alternarse con propaganda de educaclén higlénica vy
nutriclonal. Queda prohibido el empleo de menores vy podréd transmitirse a partir de las 22 horas
{art. 45).

En cuante a la publicldod de tabaco menciona que ne podrd hocerse propaganda
comerclal en el horario destinade para nifios (art.48). Por itimo establece que estd prohibida la
publicldad referente a cartinas, publicidad que ofenda la moral, el pudor vy las buenas costumbres
{art.47).

1.4 Secretaria de Comercio y Fomento Industrial (SECOFI)
Ley de Derechos de la Propiedad Industrial

La propledad industrial trata de la proteccidn legal de gque pueden ser objeto los
invenciones, los disefios Industridles vy las marcas vy ctros signos distimtives de productos o
servicios. Con este tipe de propiedad se adgulere el derecho a excluir del mercada a terceros

con gimilares productes al patentado, o con similares marcas a las registradas.

Fara llevar a cabo esta tarea, existe el Instituto Mexicano de la Propledad Industrial,
que es un organismo plblico descemralizado con la autoridad lega! para administrar el slstema

de propiedad Industrial en México.

Este organlsmo se encarga de fomentar y proteger los derechos de propledad
industrial, es decir, el derecho exclusivo de explotacién que otorga el Estado durante un periodo
determinado, a todas las creaciones de aplicacién industrial productos técnicamente nuevos,
mejoras a una méquing o aparatos, disefios origindles para hacer los productos mds dtiles o
atractivos, procesos de fabricacién novedesa, marcas o avisos comercidles, denominaciones

que identifican a los establecimientos.
Las creaciones son protegidas mediante patentes de Invencién vy reglstro de modelos

de \ufildad, diseflos y dbuyos Industridles, marcas, nombres, avisos comercidles v

denominaciores de origen.
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1.5 Secretaria de Educaciéon Publica (SEP)
Ley de Derechos de Autor

Esta Ley fundamertada en el articulo 28 Constituclonal, tiene por obleto la
salvaguarda y promocién del acervo cubtural de la nacidm, proteccidén de los dereches de
autores, de los artistas, intérpretes o ejecutantes, asl como de editores, productores y de los
organismos de radiedifusién, en relacién de sus obras Iterarias, o artisticas en todos sus
manfestaciones, sus interpretaciones o egiecuciones, sus ediciones, sus fonogramas o©

videogramas, sus emisiones, asi come otros derechos de propiedad intelectual {art. 1).

Laos disposiclones de ésta ley son de orden pulblico, de Interés social vy observancia
general en todo el territorio naclonal y corresponde al Ejecutive Federal su aplicacién
adminlstrativa por conducto del Instituto Nacional del Derecho de Autor v, en los casos

previstos por esta ley, del Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial.

Dentro de los articulos més importantes contenidos en el capftule dnico y referentes a

nuestreo tema de estudic encontramos los siguientes:

En el arficulo 3° v 4° se habla de las cbras pretegidas, que sen aquellas de creacién
original susceptibles de ser diwlgadas o reproducidas en cudlquler forma o medio (art.3),
también las clasifica de acuerde o su autor, su comunicacién, su origeny los creadores

gque intervienen (art. 4).

La proteccidn que ctorga esta ley se concede a las obras desde el momento en que
hayan sido fladas en un soporte material, independientemente del mérito, destine o medo
de expresién (art. 5).

Por (timo, define ciertos criterios dentro de las reglas generales del derecho de autor
como son el mismo derecho de autor, fiiacién, etc (art. &). Asf mismo, dentro del capftule VI
habla especficamente de los comtratos publicitarios, de las responsabiidades de los creaderes

de éstos v de la manera en que se harén acreedores de sanciones y muttas.
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1.6 Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECO)
Ley Federal de Proteccion al Consumidor

Dentro de esta ley, los articulos més importantes relaclonados con la publicidad se
encuertran en el capttulo Il referente a la Informacién v la publicidad, sefiala que la informacién o
publicidad relativa a bienes y servicios que se difundan por cualquier medio o forma deberdn ser
veraces, comprobables vy exentos de textos, didlogos, sonidos, imégenes vy ofras descripciones

gue induzcan o puedan inducir a error o confusién per su inexactitud (art. 32).

Tamblén es muy importante sefialar que en la publicidad tanto de manufactura nacional
como en la de procedencia extranjera, se expresard en idioma espaficl y su precio en monedo

nacional en términos comprensibles vy legibles (Art. 34).

En caso de que la publicidad viole dlgunas de las disposiciones de esta ley, la
Procuraduria Federal del Consumider podrd suspenderia y ordenar que se reclice una publicidad
correctiva en la forma en que se estime suficiente, ademés de imponer las sanciones

correspondientes a dichas vialaciones (art. 35).

Por (iHimo cabe mencicnar, que estén prohibldes los convenios, cédiges de conducta o
cualquier otra forma de colusién enire proveedores, publicistas o cualguier grupe de personas

para restringir la infformacién que se pueda proporclonar a los consumideores (art. 45).

1.7 Consejo de Autorregulacion y Etica Publicitaria, A.C.
(CONAR)

El Consejo de Autorregulacién y Etfica Publicitaria es un organismo auténomo de
asoclacién civil, su obletive es regular la publicidod a través de los principios de legalidad,

honestidad, decencla y veracldad fundamentade en el Cédigo de Etica Publicitaria.

Este organlsmo inicié su operacidn en el mes de octubre de 12226. De octubre a
diciembre su principal chietive fue actudlizar el Cédigo de Etica Publicharia e inicié su funcidn de
difusién y arbitrgie en enerc de 1227 a la fecha se han resuehtto va tres asumtos y une mds

estd en trémite.
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Los Principios del Cédigo de Etica Publicitaria son los siguientes:

® | egalidad
Apego de la publicldad a las normas juridicas vigermtes vy a las normas que de éste Cédigo

emanen.

® Honestidad
Lo publicidad se hard con rectitud e integridad, empleande slempre informaciones v
documentacién adecuada. La publicidad debe referirse a los bienes, servicios o conceptos de tal

forma gue ne cause confusién al plblico receptor del anuncio comercial.

® Decencia
Los perseonas gque Intervengan en el quehacer publicitario actuarén o participardn respetando
los valores meorales v socldles de la comunidad, entendiendo per éstos al cuerpo de obligaciones

emtre los Individuos y con la socledad, en un mismo lugar, tlempe vy espacic.

® Veracldad

Libertad de expresar, a través de la publicidad, las caracteristicas o bondades debidamente
acreditados con que cuentan los bienes, servicios o conceptos, omitiende cualquler expresién
que contemple verdades parcidles. Las descripciones © imégenes relativas a hechos
verificables, deben estar sujetas a comprobacién fehaciente v con boses ciemfficas en el
momento que se requiera. Debe tenerse especlal cuidade en la publicidad dirigida a nifies v

Jévenes, evitande aprovecharse de su credulidad o falta de experiencia.

® Dignidad
La abstencidn de presentar o aludir a sttuaciones discriminatorias o denigratorias per razeones

de raza, edad, sexc, religlén, afllacién, politica, naciondiidad o condicién social.

® Respeto

No denigrar directa o implicttamente los productos, servicios o conceptos de un competidor nl
coplar sus ideas publicitarias. La denigracién de un cormpetidor coné'rﬂuye no eélo una fatta al
henor profesional del gquehacer publictaric sinoe que conduce tamblén a un deblitamiente de la

conflanza que el piblico dispensa a la publicidad.
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® Justa Competencia

LLa comparacién de blenes, servicios o conceptos podréd levarse a cabo siempre vy cuando sean
de la misma especle, tomande como referencla ldémticos elementos objetivos de comparacién.
Los purtos de comparacién deben basarse en hechos comprebables vy fehacientes, no deben de
ser relacionados de manera injusta o parcial y en general deben evitar que la comparacidn

pueda engafiar al consumidor.

® Bienestar vy Salud
La publicidad en su forma se abstendré de Inclulr imdgenes, textos o sonidos que induzcan a
practicas inseguras vy gue por este hecho se aterte o ponga en rlesgo la salud de los seres

humanos v de cualquier otro ser viviente.

Las verrtalas que se obtlenen con la autorregulacién por parte del CONAR sor:

Un libre mercado
Soluclones més rdpidas
Mener costo

Consenso (no imposicién), y

Reduce tensiones emtre partes en conflicto.

Dentro de las funcienes fundementales del CONAR encontramoes las siguientes:

impulsar la autorregulacién en México
Difundir v aplicar los princlplos del Cédige de Efica Publicttaria
Velar por su cumplimiento

Funglr come arbitro cencliador

Relaclones con el gobierno

71

72



Aspecto Legal de la Publicidad en México

Empresas Afiliadas Al CONAR
Agencias de Publicidad

73, AFK Publicidad

T4, Alazrakl vy Asoc.

75 Ammiratl Puris Lintas

7. Arellano BSB

T7. Arredondo de Haro
y Asoc,

78. BBDO México

79. Bozell

80 Brockmann Mitanlan
Fernéndez Pellon

81 Cardoso y Asociados

&2. Clemente Cémara

& Asociades

83. Comunicaciones
Creativas

84 .Corperacién

Irterpubllc Mexicana

85,008 Needham
Werldwide
86. Disal Publicidad
&7. D~MB&B
88 Focte Cone &
Belding de México
82. GAL Publicldad
20, Gibert Publicidad
2. Gonzdlez de la Vega
Yy Asoc.
22, Grey Méxlco
23, Grupe Krauze
Publicidad
24, Grupe Montero
25, Hateh & Gallart
96. J. Vele y Asoc.
Publicidad

27. J. Walter Thompsen
de México

28. Lebria, Rublo Pub.

99, Leo Burnett

100. Lowe & Partners

/SMS de México

101. Merchan Deslign
Publicldad

102, Merino y Asoc.

103, Mortenegro v
Asoc. Publicidad

104, Navarro v Asoc.
Publicidad Oriertrada

105. Nazca S&S
Méxlco

106 Ogilvy & Mather

107, Cacar Ledl y Asoc.
Publicidad

108. PCC Comunicacidn

102, Proeza BDDP

Q. Publicldad Augusto
Elics

. Publiclstas Asoc.

Target

N2. Roberto Gaudelll y
Asoc.

N3. Terdn TBWA

14, Viiches y Garibay

115. Young & Rubicam

Fuente: CONARNDDT
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Empresas Afiliadas Al CONAR
Asociaciones y Medios

NG. Asoc. Mexicana de Agenclas de Publicidad
(AMAP)

N7. Asoc. de Damas Publicistas de Méxlco
(ADPM)

18. Asoc. de Editores de Periddicos Diarios de la
Rep. Mexicana (AEDIRMEX)

19.Asoc. de Radiodifusores del D.F. (ARDF)

120. Asoc. Farmaceltica (AFAMELA)

121. Asoc. Mexicana de Fimadoras (AMF)

122, Asoc. Mexicana de Fublicidad BExterior
(APE)

123. Asoc. Nac.
(ANAM)

124. Asac. Naclondl ae la Publicldad (AINF)

125. Burd de Investigaciones de Mercade (BIMSA)

126. Cémara de Comerclo de la Ciudad de México

127. Camara de lg Industria de Radio y Televisién
(CRT)

128. Camara Nac. de la Industria Cinematogréfica
(CANACINE) '

122. Camara Nec. de la Industria de Televisién por
Cable

1BO. Cdmara Naoc. de o
Transformacion (CANACINTRA)

2. C&mara Nac. de la Industria Editorial Mexicana
{CANIEM)

de Anmunclarmtes de México

Industria de

132. Colegic Mexicane de Publiclstas (CMF)

123. Confederacién de Cémaras Nac. de Comercio,
Senrvicios y Turlsme (CONCANACO)

134. Corperacién
Services

135. Editores de Revistas

12&. Editorial Renacimlento

137. Grupe Galaxy Mexicana/ MVS Directv

138. Grupo Radic Cemntro

129, Grupe Siete

0. Institute Verificador de Medios

. International Advertsing Agsoclaton Capitulo
Méxdco (Lo

142, MVS Mubivisién/Radlo

143. Nicleo Radie Mil

44. PEFAC

45. Promotora de Radio

146, Radiorama

147. Televisa

148. Televisién Azteca

142. Toma Une

Irrova  SKY Emtertament

Furte: CONARANDST
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AGENCIAS DE PUBLICIDAD

1. Antecedentes de las Agencias de Publicidad

Aproximadamente hasta el afic de 1862, el negocio de ilas agercios de publicidad en
Estados Unidos tendié a ser inestable y emprendedor. Durante estos afios, Dunn menciona que
fueron comunes las operaciones indignas de corflanza, lo misme gque la rebaja desleal de precios v
los tratos privados. No existfa un directorio de medios publicitarios v de tarlfas que pudieran

consultar las agercias o los anunciantes™=>,

La primera lista exacta de los periédicos de la nacién fue publcada en 882 por un

vendedor mayorista de espacio llamade George P. Rowell.

Hacla 1880 podian contarse con ios dedos de las manos a los anunciantes de Estados
Unidos, La revista importamte de esa época era Certury, con una circulacién de 187 mil
gilemplares. Las agencias de publicidad de la época se limitaban al trabglo de vender espacios vy

ninguna de ellas contaba con redactores de textos.

De esta manera, las agencias empezaron prestando servicios a los medios v no a los
arunciantes, lo cual ocasiond que los editores de periddicos fueran encontrande dificil vender
espacios en sus pdginas ya gue los anunciantes tenian la capacidad parg comprar el espacio, pero

ne tenian que decir en él.

Todo esto origind la necesldad de senvicies tales come la pleneacidén de las campafias, la

creacién y redacclén de textos, v la creacién de bocetos vy artes finadles.

35 Dunn Watson: Publicldad, su Papel en la Mercadetecnia Moderna, Edit. UTEHA,
Méxdco D.F, 1221 pp, 131
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Agencias de Publicidad

Para los editores la preparacién de este material era una dificil tarea que realizaban, pero
la cual excedia sus capacidades vy los limites de su trabgje. Por otro lado, los fabricantes se dieron
cuenta de que ellos mismos no peodrian redlizar las campafics eficlentemente y de que se

necesitaba un talento especializade que ne estaban en capacldad de propercionar.

De esta necesidad se derivé la existencia de las agencias de publicidad, va gque elas
podrian dedicarse con exclusividad a esta tarea, estudiar vy anallzar problemas, planear campafias v

desarrollarias.

Para 1204 comenta Dunn, ‘acortecimientos, come el perfeccionamiento del grabado de
medlo tono, el invertto de la cuatricromfa, la investigacién del mercado, de los medios publicitarios,
del texto y la radio, Incremertaron grandemente ia cantidad de servicios necesarios para

sctisfacer a un clierte™%,

En 1217, se funda la American Association of Advertising Agerncies (Asociacién
Estodounidense de Agencias de Publicidad), pero a parftir de 1925 vy hasta 12956 se dieron
grandes acontecimientos como fue el descubrimiente de la radie, la televislén vy las computadoras,
lo cual slanificé un gran avarce en cuento a la publicidad y nuevas herramiertas para las

agencias37,

Después de estos grandes sucesos, el negocio de las agerclas se fue profesionalizando y
el servicio de la agencio pasd a ser el de aumentar lo eficacia de la publicldad de sus cllentes,

creando plezas que le reportaran utiidad de verrtas.

Pero en México, en el afic de 1230 ya se encontraban fundadas las primeras agencias de
publicidad: Anuncles de México vy General anunciadora, ©.4; en ese misme afio también es fundada
la Asaciacién Mexlcana de Agenclas de Publicidad.

Para 124, se establece en nuestro pals la primer sucursal extranjera. Grant Advertising,

lo cual proveca la entrada de otras agenclas.

Actuamente, las agenclas cumplen un papel muy importarte para la publicldad |, al punto que

son conslderadas necesarias para la actividad del cllerrte.

38 (dem
37 Kieppner Otto: Publicidad, Edit. Prentice Hall 12° adicién México D F. 1993 pp. 128
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Agencias de Publicidad
2. !Qué es una Agencia de Publicidad?

El origen de la publicidad vy su esencilo, permanece en las agencias. Son ellas las que
mueven la actividad, la nutren vy desarrollan. Son ellas las Intermediarias por naturaleza vy quienes

melor pueden desarroliar el frabgle publicitario.

La agencia crea las campafias que le contratan sus clientes, corntratan los medios
recesarios para su difusién, v desempefia ofra serle de funciones auxilares para llevar a buen

términe el trabgjo publicitario.

Todas las oagenclas buscan vender los productos vy solucionar los problemas de
comunicacién de sus clientes y cada una lo hace de manera distintg, pero ¢ qué es una agencia de
publicidad?

Desde un purtto de vista juridico, el Registro General de Publicidad define a las agencias ae
publicidad como: "empresas debidamente autorizadas que se dedican profesionalmente v por cuerta
de terceros a crear, proyectar, ejecutar o distribuir campafias publicitarlas a través de cualquier
medie de difusién’”,

COra definicién que se da desde un punto de vista publicitarlo, es la que ofrece Frederic
Gamble, en la cuadl afirma: “La agencia de publicidad es una organizacién independiente integrada por
personal creativo v de negocios que desarrolla, prepara vy coloca o publicidad en los medios
anuncladores, en nombre de empresas vendedoras que buscan clentes para sus bienes vy

serviclos'.

Pero basémones en l:—J definicién que da la American Assoclation of Advertising Agercies:
La agercia de publicidad es una empresa independiente, compuesta de personas creativas y de
negocios, que desarrolla, prepara y coloca publicidad en los medios, para vendedores que buscan
encontrar consumidores para sus blenes vy servicios. A cortinuacién, analizaremos o cada uno de

los términos bdslcos corntenidos en esta defimicidn:

a) Una empresa independiente

Es una empresa, ya que estd conformada por personas con un mismo fin, por cuyo
desarrollo y cumplimierto reciben una remuneracién. Gana dinero comeo un medio para cumplir sus
propios objetivos (remuneracién de sus empleados, retribucién de sus acclonistas, adquisicién de

las herramientas para su frabale, ete.), ¥ ne come un fin.
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Se dice que es independiente:

® Yo que es propiedad de personas o entidades independientes y ne es propledad de anunciantes,
medios de comunicacién o proveedores.

® Poara poder ofrecer a los problemaos de sus clentes una solucidn y un punte de vista objetivo,
enriquecido por la experiencia de la agencia con los problemas de sus clentes en otros
compos,

® De todos vy cada une de los clientes de la agencia, de modo que su objetivo princlpal es siempre
la publicidad: el tratar de hacer la mejor publicidad para el crecimiento y desarrollo de los
cllentes.

® De los medios de comunicacién y de sus proveedores, para ser completamente imparcial en el

servicio que presta a sus clientes.

b) Llevada por gente creativa y de negocios
La agencia de publicidad estd conformada por artistas, escritores, especialistas en
mercadeo, medios e Investigacién, gulenes aplican su experiencia, talentos vy conocimientos, para

contribuir al éxito de la publicidad de los clientes.

lLa agencia de publicidad es llevada per:

® Gente creativa, que ve el mundo, los productos, los serviclos v los mercados de manera
diferente y no convencional.

® GCente que crea mensges, slogans, imdgenes, para que los productos vy servicios sean
atractives para el pablico.

® Gente creativa que a partr de una informacién y de una reclidad, afiade valores agregados, a
través de la comunicacién, a los productos v servicios.

® Pero +también son gen're‘de negocios, que buscan desarroliar una organizacién econémica,

financieramente estable y responsable.

¢) Que crea y coloca publicidad en los medios publicitarios
Las agercias hacen vy crean publicidad, ademés tratan de colocarlo de la manera més
eflcaz v rentable en los medios de comunicacién publicitaria. A cada anuncio se le hace un

seguimlento para evaluar su contribucién y sus resuftados al negocio del tlente,
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d) Para quienes tienen algo que vender y buscan clientes para sus productos y servicios
La agencia no trabgja para sf misme, sinc para sus clientes. Y ellos hacen publicidad, ya que
es el modoc mds eficaz de lograr sus objetivos de ventas. No es un gasto superfluo, sino una

inversién, la més rentable enfre todas las posibles, para alcanzar el mercade.

3. ¢Porqué Trabajar con una Agencia de Publicidad?

¢Porqué empresas grandes y poderosas come la Coca-Cola, Mercedes Benz o BM,
frabgjan con una agencia? Todas ellas cuentan con los recursos recesarios para realizar el
trabgje, vy ademés sus empleados son quienes conocen mejor los productos y servicios, sus
problemas vy particularidades, sus caracteristicas y ventgjas frente a la competencia. Ademds, por
razones econdmicas, las empresas podrian ahorrarse mucho dinero si realizaran directamerite su

publicidad.

Pero a pesar de esto, la redlidad es que la mayoria de las empresas trabgjan con agencias

de publicidad, yo que elles cuentan con:

a) Mayores presupuestos que los anunciantes para redlizar sus campanas.

b) Personal éspecializado Y recurses que no tienen los clientes.

¢) Mangjan toda la gama del espectro publicitario, lo que no hace el cliente, al estar dedicadeo a sus
productos vy servicios.

d) Mayor experiencia y mejores conocimientos que los clientes.

e} Departamento especidlizado en medios, lo que permite estar al tanto de lo que sucede en este
sector.

f) Lo competencia entre las agencios es cada vez mayor, lo cual lleva a la calidad.

TESls WO DEBE
s;ﬂ& O LA BISLITECA
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Al respecto sefiala Dunn: “hay por le menos fres razones por las que se debe de trabgjar
con una agencla de publicidad, las cuales son: las aptitudes especializadas, objetividad del punto de

vista vy el sistema de comisiones” 28,

@ Aptitudes especializadas. Una agencia tiene la posiblidad de contratar especldlistas muy aptes vy
bien pagados que no podria pagar un cliente. Algunas agencias se especidlizan en un fipo de
negocios (productos farmacéuticos, productos alimenticios, etc.).

@ Objetividad del punto de vista. Para el anunciante le es dificl analizar objetivamente sus
problemas. Por ese, tiene gran valor para €l el heche de que pueda disponer de una opinién que
ne esta sujeta a la politica interna, los prejuicios o los lmitados puntos de vista de la compafiia,

® El sistema de comisiones. Como sélo las agencias reciben una comisién sobre el espacio vy el
Hiempo que se compra a los medios publicitarios, el anunciante tendria que pagar las tarifas
completas si comprara directamente su espacio y Hiempo. En cambio las agencias de publicidad

reciben la comisién.

4. Clasificacion de las Agencias de Publicidad

Existe el mas variado tipo de agencias, y asi como hay grandes agenclas para grandes
clientes, las hay también para los pequefics. Ademds del tamafio, las agencias varian de acuerdo
con el sector de su trabgjo. Las hay dedicadas al mercado de los productos y de los servicics, que
realizan sclamente compafics Institucionadles, o publicidad para productos farmacéuticos, o para
servicios financieros, o para productos industridles; las hay también especializadas en correo

directo.

Seglin su organizacién existen principalmente des tipos de agencias, las gue trabgjan baje

un sistema de grupe v las que se encuentran divididas en departementos.

1. El sistema de grupos.
Corforme o este sistema, g los redactores, dbuantes, compradores de espacic y tiempo
de los medios publicitarios vy a otros especlalistas se les asigna clerto grupo de cliemtes. todos

quedan bgjo la direccién general de un director de campafia o Jefe de grupe. En una sola agencia

38 Dunn Watson; Publicidad, su Papel en la Mercadetecnia Maderna, Edit. UTEHA,
México D.F, 1221 pp, 132
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podemos encomtrar varios de estos grupos, los cudles funcionan de manera muy parecida a una

agencia completa.

2. Sistema departamental.

Los especialstaos se encuentran agrupados en un misme departamento, asi, pues, todos los
dibujantes se encuentran en el departamento artistico, los redactores en el departarmento de
redaccién, etc. Cada departamento tiene funciones especficas vy, de manera conjunta, sirven al

mlsme o mismes cliertes o productos.

OHra clasificacién que se hace es desde un punto de vista legal, en el Registro General de

Publicidad se distinguen cuatre tipos de agencias™®:

1. Agencias de publicidad de servicios plenos

Son empresas que con una adecuada organizacién vy la debida autorizacién se dedican
profesionalmente y por cuenta de terceros a crear, proyectar, ejecutar y distribuir campafias
publicitarias a través de todos los medios de difusién, prestande sus servicios simultdneamente o
varios anunciantes, proparcionéndoles una asistencia técnica completa en materia de investigacién
de mercados, promocién de ventas, asesoramlento sobre los medios de difusién, control sobre el
desarrollo v resultade de las campofias v las usudles de tipo complemerntario dentre de la misma

especidlidad.

2. Agencia de publicidad general

Empresas que con la organizacién adecuada y la deblda autorizacidn se dedican
profesionalmente y por cuenta de terceros a crear, proyectar, ejecutar o distribuir campafias de
publicidad a través de cualquier medio de difusidn, ya comprendan en su actividad el desarrolic de la

totalidad de las findlidades enumeradas o tan sélo algunas de ellas.

3. Agencias de publicidad de distribucién a medios
Son empresas que con la organizaclén adecuada y la cebida auterizacién, se dedican
profesionalmente vy por cuenta de otras agenclas de publicldad a distribulr érdenes publicitarias a

los diferertes medios de difusidn.

32 Fischer de la Vega Mercadotecnia, Edlit. Me-Graw Hill 2° edicldn, México D.F. 19232 p.p. 317
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4. Agencia de publicidad de exclusivas

a) Son aquellas empresas gue con la organizacidn adecuada vy la debida auteorizacidn, se
constituyen con la finalidad de explotar profesionamente vy con cardcter de exclusiva la publicidad
gue se difunda a través de uno o varios medios de difusién. .

b) A las agencias de publicidad de servicios plenos, de pﬁblicidad general vy de distribucidn a
medios, desde el momento en que celebren con un medio de difusién un comrato publicitario con

cldusula de exclusiva mientras dicho comtrata esté en vigor,

5. Departamentos de una Agencia de Publicidad

Las agencias se organizan de diversas maneras. Aqui radica la diferencia entre una
agercia y otra. Algunas agencias le ponen especial énfasis a unos departamentos vy a ellos dedican

mayores recurses y personal que a otros.

las grandes agencias, por ejermplo, cuentan con departamertos adicionales como los de
promociones de ventas y de investigacién. Sin embarge una agencia normal cuenta generalmente
con los siguientes departamentos: departamento de planificacién vy gestién de cuentas,
departamento creativo, departamento de medios, departamento de tréfico vy departamento de

administracién y direcciér®C.

® Departamento de Gestién v Planificacién de Cuentas

Este deportamento se encarga de mantener un contacto estrecho y productive con los
clientes, contacto del cual depende el éxito de la publicidad vy el coordinado desarrolio del trabgjo de
la ogencia. Aqui los directores, supervisores, gestores y ejecutivos de cuentas son los

responsables de que las agencias marchen vy funcionen ocrganizadamente.

El comtacto con el clerte estd usualmente a cargo de en ejecutivo, del gerernte de la
agencia cuande esta es pequefia, o de un grupo de perseonas encargado de los contactos con las

cuentas, integrade por egjecutivos bajo el cuidado de un supervisor de cuentas.

40 |, publicidad, Agencios de Publicidad, Tomo 3, Edit. Ediciones Plus LTDA, Santa Fé de Bogaté,
Colombia 1222 p.p. 53
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E! trabaje del encargado de contacto es mantener la relacién entre el cliente v la agencia,
interpretando el punto de vista de la agencia al cliente y el punto de vista del cliente a la agencia.
Este trabgjo requiere conocer en profundidad lo que necesita el anunciante para que las cosas se

hagan y se hagan de'la mejor marera,

Es responsabiidad de los ejecutivos de cuenta y el departamento de cuentas de ia
agencia, presentar los planes de la agencia para la publicidad del clierte, incluyendo estimados de
costos de los medios, v cronogramas de transmisién y publicacién de los anuncics para la
aprobacién del cliente. Ademds deben de presentar al clente los textos, los bocetos, los
proyectos de cufias de televisién o de radio para su aprobacién. Otra de las tareas de los
elecutivos es la de redactar los informes de contacto, los cuales contienen los purtos en los que la
agencia estd trabgjando, las apreclaciones del cliente, sus objetivos y las fechas en gue se

necesitan los trabgjes.

® Departamernto Creatfivo

Es el corazén de la agencia, se encarga de la creacién de los mensgles publicttarios de
acuerdeo con las instrucciones recibidas del ejecutivo de cuenta, quien transmite a su vez los
deseos vy necesidades del cliente. Lo cabeza del departfamento es el director creative. Trabgia
directamente en algunas cuentas, pere supervisa la mayeria ya que debe invertir gran parte de su
tiermpe en la organizacién det persondl vy en la estructuracién de su departamento. El departaomento
estd constituido por unos grupos creativos, cuya cantidad, depende del tamafio de la agencia.
Cada grupo creative esté a la vez compuesto por un copywriter y un director de arte, los cuales

trabgjan en el proceso hasta la elaboracidn final del mensgje.

Los departamentos creativos disponen algunas veces de un estudio de arte que produce ¥
glabora los artes findles de los anuncios. Otras agenclas encargan el frabaje a estudios
independientes. Muchas agencias cuentan con su propio departamento de produccidn el cuadi se
encarga de buscar las ilustraciones y de contratar las fotografias cuande se trata de anuncics

impresos, y de escoger y preparar las sesiones para elegir el casting.
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® Departamento de Medios

Es el departamento encargade de seleccionar los medics en que se van a pautar los
anuncios v de negociar los espacios de la manera mds ventgjosa para el cliente. A éste lo dirige el
director de medios, quien tiene a su carge planificadores, encargados de determinar los medios en
que se van ¢ pautar los aruncios, vy de negociaderes, encargades de redlizar los gestiones de

compra.

En dlgunas agencias el planificador es el mismo negeoclador. Pero la tendencia apunta a
separar estas labores, debido a la complejidad del mercade de los medios, a la flexibiidad de las
tarifas v a la amplia gama de posibiidades que tiene la agencia para pautar los mensgies. La
persona que negocio puede dedicarse con exclusividad a esa tareaq, logrando un use eficiente del

presupuesto y ahorréndole mucho dinero al clente.

Algunas agencias tienen también la figura del investigador de medios, encargade de analizar
cuantitativa y cudlitativamente los medios v en dar sus recomendaciones. En las agencios que ro

tienen un investigador de medios, su trabgjo lo redlizan los planificaderes.

El de medios es en la actudldad une de los departamentos que mds cuidan las agencias.
Los clientes se han dado cuenta que una acertada planificacién vy especiamente una buena

negociacién, pueden ahorrarles muchisimeo dinero.

® Departamento de Tréfico vy Produccién

Se conoce con este nombre al departamento encargado de coordinar todas las gestiones

internas de la agencia, en especial en lo que respecta a la organizacién de los trabajos a redlizar.

Su funcién es fundamental, debido a la cantidad de trabajos que una agencia puede estar
reclizando simultdneamente, a la cantidad de material que requiere cada uno de estos trabgjos, v o
los frecuentes limites en cuanto a fechas que tiene una agencia de publicidad. El proceso publicitario

es compleiisimo vy debe haber un encargade de supervisarle en cada una de sus etapas.
Este departamentec tiene la responsabilidad de que los textos v los artes vy los comerciales

de radio y televisién, se preparen dentro de los fechas fijadas en los comités de planeacién.

Fermularios especidles para el control del tréfice son utiizados en la mayoria de las agencias, con
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casilas en las que aparece la fecha de entrada, el frabgie propuesto vy la fecha de salida de los
trabagjes de cada uno de los departamentos de la agencia. El departamento de tréfico se encarga
+ambién de que los anuncios lleguen a los medios de comunicacidn en las fechas previstas y que se

acomoden ¢ las especifidedes técnicas de cada medio.

® Direccién de la Agencia,

La agencia requiere de una direccién organizada y planificada a nivel empresarial. A fatta de
ésta, por més que el trabgio publicitario sea excelente, la agencia no podria prosperar. Muchos
creativos con insuperable talento pueden momntar sus agencigs, pero si no cuentan con una
organizacién empresarial, pueden terminar sucumbiende ante los problemas econdmicos vy

financieros.

El trabgje publicitario requiere de un mangje financiero y conmtable importante. En primer
lugar, porque las agencias manejan grandes sumas de dinero de los clientes. Pagan a los medios en

unas fechas previstas, aln cuando el cliente ne haya redlizado el desembolso.

Es necesaric martener el mdximo fiempo posible el dinero de los clentes para legrar
intereses financleros, pero a la vez pagar a los medios en las fechas previstas. Operacién que

requlere de una cailbrada y milmétrica erganizacién.

El tener dinero en efectivo puede ser uno de los grandes problemas de las agencics. Por lo
meros, contar con el suficiente para pagar a los medios en las fechas oportunas aun cuando el
cliente no haya pagado a la agencia. En este caso, ki agencia debe de pagar intereses en vez de

recibirlos.
La complejidad del negecio publicitario én este aspecto ha llevado a que no baste tan solo la
capacidad creativa sino gue se requiera tamblén de una estructura financiera y de un amplio capital

de riesgo para que el negocie publicitaric sea rentable.

Este control financiero v de contabliidad hace parte de lo direccidn de la agencia y en

especlal del gerente.
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No todas los agencias de publicidad estarén conformadas por todos los departamentos
antes mencionados, la estructura dependerd del tamafio de la agencia v del énfasls que le pengan a

cada departamento.

Organigrama de una Agencia

[ | | ]
Vicepresidents Viceprosidente Vicepresidents Vicepresidsnts
da Madios Ejecutivo Crastiva Financiero
Froduceién
Radioy T.V.
de Modios da Cuenta Creativo Factaraciin
T
Hm] (o] [oolewd [ree]
de Medios E]"lmo l i r‘lﬁe
I
[asmeme | [ sweme | PoOmeH a7
Departamento
de Arts

Fuente: La Publicidad, La agencia de publicidad, 1222.

6. El Trabajo en una Agencia

El éxito del trabgjc.de quienes se desempefan en una agencia de publicidad esté
directamente relacionado con la cartidad y calidad de informacién que cada une, de acuerdo con su
tarea, esté en capacidad de consegulr, procesar e interpretar. E! frabgio de una agencia

basicamente se divide en 1res pasos los cugles veremos a continuacion:

® Primer paso

El primerc de los pasos en el proceso de elaboracién vy creacidén de los mensgies
publicitarios es la recopilacién de la informacién necesaria para conocer a fondo el producto o
servicio, sus particularidades vy las de su competencia, las peculiaridades de quien lo produce, los

rasgos del mercado vy de la audiencla a la que se quiere llegar vy las caracteristicas de los medios
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publicitarios que se utlizardn para comunicarlos. Entonces, las agencias obtendrén esa informacion

por si mismas o por terceros especfficamerte de tres campos:

a) Cliente: la informacién que se obtendrd estard relaclonada con todo lo que acontece en la
empresa, la manera como opera, los princlpales métodos que utiliza y el entorno polftico, econbmico
v soclal en el gque se desarrolia.

b) Mercado. las motivaclones de los consumidores, lo que hacen y como lo hacen, sus hdbitos de
compra, la manera como gastan el Hempo libre, sus temores, sus dudas, etc: es Informacién
necesarla para terer un adecuado cenocimiento de los hombres y mujeres a los cudles llegard
finalmente el mensgje.

¢} Medios: la informacién relacionada con los camblos y variaclones constantes de los medios,
desarrolle de ruevos preductos, nuevas secciones, nuevas tarifas o descuentos especiales deben

de ser conocidos a profundidad por la agencia.

- Toda esta informacién se obtiene a través de la Investigacién, la cual proporciona las bases
sélidas, los hechos y opiniones sobre los cudles se desarrollard el trabglo. Pero existen tres tHpos

de investigacién;

a) Interna: que es el conocimiento de la organizaclén del cliente, de sus productes o servicios y se
efectia mediante ermtrevistas personales con los empleados de la organizacién.

b) General: es el conocimientos del entorno polftico, econémica, cultural v social del mercado para el
que se va a hacer la publicidad e informacién sobre la competencia que de alguna manera sea
relevante para campletar la publicidad del cliente. Los datos se cbtienen de entidades oficidles,
gremios, biblictecas, revistas, anuarios estadistices, etc.

¢) Mercado: conocimiento de los consumidores, modes vy estilos de vida, gustos y preferencias;

Infermacién que se obtiene a través de correo, visitas personales, ete.

® Segundo paso

Ya que se ha recopilade la informaclén y con el presupuesto a invertir en publicidad del
cliente se procede al segundo paso del proceso publicitario, el cual consiste en formular el plan de
publicidad, que contendrd las recomendaciones que la agencia le hace dl cliente con respecto al
mercado o los mercados a los que se pretende llegar, log medios que deben utiizarse, la
frecuencla, v la Inversidn necesaria para hacerle con efectividad; femas que deben de utiizarse en

la publicidad vy la manera de comunicarios de acuerdo con las caracteristicas de cada medio v las
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personas con las cuales debe de hacerse contacto para poner a funcionar efectivamente ¢ la

publicidad: vendedores, distribuideres, etc.

® Tercer paso

Una vez preparadc y aprobade el plan se procede a su eecucidn. Se inicia en el
departamento creative de la agencla donde se creardn los mensgies que deberdn coptar la
atencién del pdblico, mantener su interés, despertar el deseo de poseer un producto o un servicio,
y finalmente hacer que lo compren, que lo prefieran o que simplemente lo conozcan. Al mismo
tiempo los redactores de -rex-ras'-rrabajan con los dbuyantes y directores de arte para sugerir la
forma en que se presentard el mensgie, los recursos que se utilizardn vy la posicién general de

éstos deniro de los anunclos v se presentan los bocetos de la idea.

Cuando la idea es aprobada el departamento de produccién convierte el arte v el texto en
anuncios ya sea para radio, televisién, revistas u otros medios publicitarios. En cuante a la
produccién de comercidles para la radio o la felevisién: las agencigs dirigen todo el proceso, pero
confratan a proveedores externos a ellas para que redlicen el trabgjo. sin embarge, las mismas

'
"

agencias se encargan de los modelos, escencgrafias, vestuarios y ambientacion,
.

Una vez determinados los medios que nan de usarse, la duracién y el tamafio de cada
anuncio, el volumen y fecha en que serdn pautados y después de haber elaborado los mismes, la
agencia contrata los tiempos y los espacios deseades. Por (iftimo, ya que han sido transmitidos los
aruncios, el medic de comunicacién envia a la agencia una copia (en caso de ser periddicos o
revistas) y una factura con la declaracién de que el anuncio fue transmitido por el medio, al igual
que la fecha y el espacio. Cuando la factura.de los medios llega a la agencia, ésta produce la suya

propia para ser enviada al cliente.
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7. Principios Basicos de la Relacion Agencia - Clientes

Las agencias de publicidad prestan sus servicios vy los adaptan a las necesidades de cada
cliente. A pesar de esto, la experiencia vy las costumbres han establecido ciertos principios basicos

en la relacién entre clientes y agenclas 4';

® Cuande une agencia se encarga de mangjar la publicidad para un producto, se entlende que se
abstendré de manejar, at mismo tiempo, sin permiso del cliente, la publicidad de otro anunciante
que venda un producte o servicio directamente competidor. De igual manera, el clente se
compromete a no encargar a otra agencia el manglo de parte de la publicidad del producto o
servicio sin el consentimiento de la primera agencia.

® | g agencia obtiene del cliente aprobacién para cuadlquier gasto en publicidad, por pequefio que
sea éste.

® E| clente estd obligado a pagar promtamente las facturas que la agencic le presente por
concepto de pautas por espacio o tiempo. es fundamertal que el cliente pague a la agencia
oportunamente para que éste pueda pagar de lo misma manera a los medios en las fechas
convenidas. '

® Generadmente las agencias ceden a sus clientes cualquier descuento adicional concedido por el
medio, siempre que el cliente pague las facturas de la agencic demtro de las condiciones

requeridas para obterer el descuento de que se trate.

8. Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP)

La AMAP es una asociacién civil, que tiene la visién de agrupar a las agencias de publicidad
que desean ser reconocidas como las més frtegras y profesiondles, proveedoras de un servicio

UHi, que por su aportacién y valor agregade merecen una justa remuneracion.

El objetivo cemral de la Asociacién Mexicana de Agerncias de Publicidad es velar por los
intereses generales de las agencias de publicidad asociadas, dande a conocer a los anunciantes,
medios y piblico las ventgias que reportan los servicios que proporcionan. Ademds de recoger

informacién e ideas relevantes relacionadas con la publicidad pora difundirlas entre sus agremiados

4 Lo Publicidad. Agencias de Publicldad, Tomo 4. Edit. Ediciones Plus LTDA, Santa Fé de Bogotd,
Colombia 1292 pp. 72
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vy sectores dfines: elevar la eficiencia vy el valor de la publicidad mediante la redlizacién de
investigaciones vy estudios relacionados con la misma. Abogar por todo aquello que conduzca a un
mejeramiento informativo y constructive de los anuncios dentro de un marco de respete al Cédigo
de Etica Publicitaria. Cooperar con las investigaciones gubernamentadles v de cualquier otra indole
en lo que concierne a asuntos relacionados con la publicidad o en favor de los actos socidles,

chvicos, educativos vy culturates,

Dertro de los servicios que ofrece la AMAP a sus agremiados encontramos los

siguientes:

® Estadisticas publicitarias nacicnales e internacionaies,

® Estadisticas de los diferentes medios de comunicacién masiva,

® Andlisis de la legislacién en materia publicitaria y asesoria,

® Publcacién de libros y folletos didacticos de! trabaje publicitario,

® COrganizacién de cursos, seminarios y eventos de actudlizacién para la industria,

® Realizacién de estudios de mercade,

® Apoyo o las agencias para implantar programas de entrenamiento de estudiantes recién
egresados,

® Tarifaric de medios,

® Apovyeo a los socios para contactar con empresas exiranjeras,

® Fungir como drbitre en controversias o diferencias entre agencias de publicidad cuande sea
solicitado,

® Organizecién de muestros de creatividad,

® Desarrolios tecnolégicos hechos para agencias de publicidad,

® Enfre otros.
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CASO PRACTICO
ENTREVISTAS

Las sigulentes emrevistas aplicadas a los creativos de alguncs de las princlpales

agencias de nuestre pais se realizaron con el objetivo de conocer més acerca de lo que esté

aconteclendo en el &mblto publicitario.

En ningtn momento se busca definir normas o establecer criterios bglo los cudles se

desenvuelva la publicidad y la creatividad; més bien se pretende mostrar la percepcidn de las

perscnas que achuglmente colaboran en el medio publicitaric del pals. Debide a lo arterior es

que se opté por presentar las opiniones tal y como se dieron durante las enmtrevistas.

Ammirati Puris Lintos
Vicepresidente Ejecutivo y Coach Creativo
Carlos Vaca

Clemente Cémara v Asociados
Director Creative
Bentte Taibo

Publicidad Ferrer
Director Creative Asociado
Mario Caballero

Terdn TBWA
Director Creativo de Grupo
Gonzéle Mufioz
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Ammirati Puris Lintas

Carlos Vaca

Entrevistas

Vicepresidente Ejecutivo y Coach Creativo

lQué es publicidad?

Es vender los beneficios o atributos de un
producto o servicio en los diversos medios de
comunicacion.

LQué es la creatividad?

Manera extraordinaria de ver lo ordinario.
Juntar de una manera distinta, innovadera e
inesperada para el publico o el consumider los
elementos que estdn en la vida real.

La creatividad no solo se da en la
publicidad, se da en todos los dmbitos y es
una palabra demasiado "prostituida’ como la
excelencia o la cdlidad.

¢Qué es la publicidad creativa?

Es aquela publcidad gque te lama la
arencién y te hace sentic algo, que te es
significativa, relevante y que fe impacta.

(No es creativa toda la publicidad?

No. La mayoria es basura, repite todo.
La publicidad deberia de ser mds creativa,
pero en la readlidad neo lo es.

lQué diferencia encuentra entre la
publicidad de hace 15 afios a la que se
hace actualmente en México?

la publicidad ahora es mds directa, no
solo en México sine en todo el mundo, y este
cambic se debe a que las formas de
comunicacién evolucionan v la publicidad es el
reflejo de una sociedad, de lo que pasa en el
mundo, de lo que pasa en México.

En ™México han habido muchos cambios,
probablemente un cambio democrdtice, un
cambio de partide, un cambio que se estd
dendo de cosas de laos que antes no se
hablaban v ko publicidad refleja tode eso.

Dxathvithviaseortis,
Foars g v
Frdsp bOp Q4 a2 Yooty 20 Loy it piy

CHEIZ ROIA ML KICARA l
R

Creo que es menos seria, es mas directa; una
de las dferencias que tiene la publicidad de hace
15 afios v ahora, es que la de ahora es cada vez
mas estratégica, estd sustertada en estrategios
muy claras, muy precisas de mercade y antes rio
habla tanta estrategio era como més empirica la
publicidad, ahorita creo que es mucho més precisa
en cuarmto a una estrategia y eso la hace
supuestamente mds atractiva.
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También, la publicidad actual es mucho
mds especidlizada, ¢qué ha pasado con la
publicidad de chora v lo de antes?, antes
eran los anuncios como para todos, era
mucho menos segmentado el publice vy por lo
tanto era generdlizada la publicidad; ahora es
mucho méas dificll hablarle al pdblico v por eso
cada vez se ha segmentade més al plblico v
se ha wuelo la publicidad muche més
especidlizada.

Ademés ha habide una guerra de
productos nueva (tode viere desde el
fabricarte) existen demasiados productos v
por eso se crean estrateglas mds precisas y
comunicacién mas directa hacia la marca.

Otra cosa que también ha cambiade son
los medios de comunicacidon. Creo que hay
dos cambios fuertes en los GMimos 50 afios
en gl mundo, el primero es la televisién vy el
segunda las computadoras, las cuadles han
afectado mucho a la publicidad ¢ cdme se
hace la publicidad? la parte grdfica se hace
mucho mds fdcil gracias al uso de las
computadoras. '

(Considera que la publicidad mexicana
en afos anteriores imitaba a la
americana? J}Actualmente cémo es
nuestra publicidad?

Yo creo que nuestra publicidad slempre
ha imitade a la americana porque estamos
muy cerca de Estados Unides v tenemos
muchos patrones en comin, muchas marcas
en comun, pero también crec que nuestra
publicidad fiene una identidad propia, creo que
cada vez lg busca mds, creoc que es mds
simpdtica, mds directa. '

Fealmente hay una publcidad mexicanag,
hay una publicidad con un tone mexicane, ne
quiere decir que necesariamente sea buena
pero si que cae en la bisqueda de algunas
agencias y de oigunos clientes. "Y'o no quiero
hacer publicidad mexicana para decir mira que
mexicane soy, quiero hacer publicidad
efectiva pero si lo publicidad reflefa un
sisterna y una sociedad, pues ftiene gue
refleiar un estilo de vida mexicaro.

Entrevistas

El aspecto asplracional que se maneja en
comunicacldn muchas veces tiende a imitar no
a los americanos, sino a patrones de vida
americanos come son. la casa, los valores de
stotus (con status me reflero a poseer
clertas marcas o© estlos de vida
americanizados), cuande quizds la Eurcpea si
es muy distinta en ese sentido, no imita tanto
a la americana porque estd lejos, nosotros la
tenemos aqul jurte. '

La publicidad mexicana imitaba e imita, hay
anuncios muy americanes, pero por otro lade
Hienes una idertidad propia en alguras piezas,
en algunos elemerntos, en alguna publicidad de
banca, de refrescos: prendemos la televisién
y aqul viene la globdlizacién, vivimes en un
mundo glebal con marcas globales. Por
ejemplo si yo voy por la cale caminando vy veo
un aruncic de Nike de fenis, pues es
americano, es igual que el americano porque
lo que yo quiero es vender esa imagen global
en el mundo, pero no es que sea americano
pordue yo le cople a ellos, sine porgue la
marca es asl. Todeo esto depende muche de
la persondidad de la marca y Tenemos
muchas marcas americangs; si tuviéramos
rmuchas marcas alianas probablemente los
patrores que reflgjariameos en la publicidad
serian mas italanes.

Neo creo que nuestra publicidad imite a Ia
americana, como he dicho, las marcas
manejan cddigos de comunicacién mdés del
estilo de vida del ciudadano americano pues
es muy aspiracional para mucha gerte, sobre
todo para medias clases y clases bajas
donde los ideales siguen siende la belleza de
la rubia y el estilo de vida mds americanizado
v todo esto refleja la sociedad. Por gemplo,
la influencia de la misica americana en México
es muchisima y sin embarge existe una
identidad propia en la formacién de grupos
fuertes e importantes en México que hace 15
affos ni sofarle, es lo misme que pasa en la
publicidad.
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iCree que es correcto aplicar el estilo
propio de la agencia al hacer publicidad
en todas las cuentas que se manejan?

Si, cada agencia tiene una personalidad y
cada agencla tiene una filosofia de trabge, v
obviamente aplicamos la filosofia de ta agencia
en o que hacemos, por eemplo nuestra
flosofia es mucho trabgjo en equipo, es una
buena creatividad sustentada en una buena
estrategia, en una buenc planeacién, en una
buena idea, en un buen posicionamiento.

Si va tenemos eso, la publicidad debe de
ser mucho mds efectiva v ese es nuestro
estilo "crear publicidad que construya una
marca en la mente del consumidor” ese es el
objetivo.

Como he mencionade, cada agencia tiene
su estlo, no es correcto ni incerrecto
aplicarlo, pero también depende mucho de las
personas, los creatives, lo mds vdlioso que
tenemos en la agencia es la gente v el talento
que se tiene.

(Considera que la publicidad que gana
premios es aquella que vende con
éxito? jUstedes desde qué punto de
vista ven a los premios?

Esto es una polémica enorme porque
todo el munde dice ‘la publicidad premiada es
la més buenda’, yo si crec en los premios, es
muy alagader ganar premios.

Como dije anteriormente, es una polémica
porque muchos cliermtes dicen 'ne me importan
los premios, yo no hage publicidad para ganar
premios hage publicidad para vender’, v en el
fondo es absolutamerte cierte porgue la
publicidad se hace pora vender, es un
negocio, no es un juego en ella se mueven
muchos milones de pesos.

Pero si la publicidad que se hace para
vender es muy creativa, muy original, distinta,
inesperada y lama suficiertemente la atencidn
vy es respetada puede ganar un premio, lo que
guiero decir, es gque no compiten los premios
con la efectividad, no hay una regla.

Entrevistas

Existe un estudle que dice 'la gran
mayoria de los marcas de los anuncios
premiados si se ha comprobedo gque son las
marcas més importantes lideres o sublideres
en su caregoria y que ftiemen méds
recordacién’, que quiere decir con esto, yo
les puede hacer un comercial muy impactante
para suéteres y ganar muchos premios y no
vender nada, yo puedo hacer un comercial
que venda mucho v que ne gane ningdn premio
vy que sea aburridisimo. la mayoria de las
veces, lo que quiero decir, es que un buen
comercial basado en una buena estrategia (no
que gane premios a lo "idiota” de aige chistoso
porque muestra cosas muy locas) y si se
hace con una muy buena idea puede ganar
premios y puede vender, si se pueden hacer
las dos cosas. El objetivo es vender vy
posicionar una marca, pero lo puedes hacer
de una marera digna.

Existen muchas mafias, muchas trampas vy
mucha gente que hace publicidad sélo parc
ganar premios y dice que es muy creafiva,
cuando en redlidad sus anuncios nunca salen
al aire; gente que inventa anuncios para ganar
premios y que ni siguera lo marca existe, vy
se vale. Esto tiene que ver mucho con el
aspecto ético ¢ se vale hacer eso? o ¢no se
vale? Hay mucheos paises que hacen eso, por
ejemplo Espafla es muy famoso por
Invertarse comerciales que no existen.

Yo respeto a los premios, creo que las
agencios mds creativas merecen mds
premios, creo que hay clientes qué respetan
los premios v apoyan que se ganen pero no
como meta principal. La meta principal es que
la publicidad construya la marca y que venda,
que posicione al producto, v si ademds gana
que bueno. Creo que la publicidad que gana
premios a veces es la que vende, aunque hay
mucha muy mala que vende.
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{Considera necesario que el personal
creativo conozca el extranjero para
actualizarse en otras opciones de
comunicacion?

Es muy importante estar actualizades,
tenemos reels de Europe v Estados Unidos,
nos llegan v los vermes. Pero no nada mds es
importante saber lo que sucede en el
extranjers, sine lo que sucede en México, el
que trabgja en esto debe de estar metide en
internet, en la cadlle, en la musica, en politica,
en deportes, en moda, en comidas, en viges,
cudles son las tendencias rnuevas, qué esté
sucediendo v eso lo vamos a traduclr y es
como una obligacién hacerlo.

Y todo esto no lo tenemos que hacer
solamente nosctros los creativos, sino tedo
el mundo, vivimos en un lugar en el que tode
esté cada vez més relacionado.

1Qué opina de la guerra publicitaria?

- Qlue es muy divertida, si se tiene un
producto bueno y un competidor se puede
hablar v competir. Yo si creo en la publicidad
competitiva, hay gente que dice que no se
vale pero pienso gue si se vale slempre vy
cuando se diga la verdad v no se esté
menospreciandeo al de dl lado. Debe de tener
una minima de distancia y de ética al hacer
publicidad y decir cosas que son ciertas.

Se wale esta estrotegio slempre v
cuande no se engafie al consumidor. Al
consumidor a veces npo le importa la guerra
entre los productos, lo que le Importa es la
marca, y a veces los clentes ¢ marcas
tienden a pelearse entre ellos vy es una
guerra muy de egos cuando a lo mejor el
mercado ne los ve.

En la guerra se vale pelear siempre vy
cuande sea con étca, se wvdlen las
comparaciones directas vy la Informacién
veraz.

Entrevistas

{La guerra publicitaria es utilizada en
México?

Si, pero no creo que sea exclusiva de
México, es exclusiva de algunas marcas con
productos muy Igugles que compiten vy
compiten; Pepsi y Coca-Cola, Duracell vy
Energizer, Keodak Y Fuji son competencia,
tus competidores, la misma palabra lo dice; y
ademds es muy divertida.

LQué es la globalizacién publicitaria?

El mejor eemplo de la globalizacién es
‘Nike" que solo muestra su logo vy no tiene
que decir nada mds, que eso signifiqgue lo
mismo en todo el mundo, eso es globalizacién.
Es envidiable, porque ya no tenemos que ver
el tenls, la camiseta o el short; solo vemes a
un tipe saltando o sale un planeta v abgjo su
logo, eso es globalizacién aqui, en Suddfrica,
Singapur, Alemania o Italia, en todo el mundg;
eso significa glebdlizacién.

Prendemos la Television en casa vy
podemos ver en este momente por vid
satélite lo que estd sucediende en el munde, o
escribimes en la computadora en tiempo real
a un amige que estd en Hamburge, el fiempo
no existe ya es noche abajo y dia arriba pero
es como una pelotota que se hace mds
grande y creo gue eso es importante, vy la
globalizacién publicttaria por le misme, las
marcas tenden a buscar una imagen
congruente en todo el mundso. No dige que la
tengan, a lo mejor Nesté agui es mds o
menos importante o Hene otras
connotaciones gue las gque tiene en Europag,
pero fu piensas en Nestlé en una imogen
globa, piensas en Pepsi ¢ en Coca que es
una imagen global. Bimbe, es una marca lider
en México en pan y estd entrandeo
fuertemente en los Estadeos Unidos en el
érea hispana, en Sudamérica va a ser lider
en Argertina en Chile, ya esté en Colombia.
Es uno marca que se estd haclendo global.
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iCual es su opinion acerca de la

globalizacién que se percibe
actualmente en el ramo de |la
publicidad?

Cpine que es maraviioso, gue es muy
dificll v muy competido, no quiere decir con
esto que el munde es uno sole y todos
pensamos igual, no, ni va a suceder. Cada
cultura tiene sus creencias en cuanto a
educacién, el sexo, los hios, la econemia, la
religién, ete.

Pero lo que vyo dige. hablando de la
publcidad pues si hay conceptos globdles,
cada vez son mds marcas globales, pero
obviamerte un anuncio de chiles para México
puede fterer doble sertido de abur vy lo
seguird teniendo y a lo mejor eso no es
relevante en Sudéfrica, a lo mejor en
Sudéfrica un anuncio tendrd un rito de una
matada de una res porgue es distinto vy a lo
mejor un anuncio de Estados Wnidos tendra
un chiste muy tonto sobre algin personge
polffice v a lo mejor un anuncie en Brasil sale
una mujer muy sensual ensefiando los sencs,
son personalidades muy locales, pere la
globalizacién a nivel concepto a nivel imagen
pues sl se da. y cada vez se da més.

Existen tendencias mundiales, igual es en
los productos el Nescafé es mundidl, el
refresco. pero si crec que el lengugie de
como lo mangjas vy como lo dices tiene un
toque local muy fuerte.

Entrevistas
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CC&A

CLEMENTE CAMARA & ASOC. §. A. DE C.V.

Benito Taibo
Director Creativo

¢Qué es la publicidad

Son todas aquellas ccciones
mercadotécnicas encaminadas a la verta de
" uni producte por medic de un mensgie.

:Qué es la creatividad?

Todo paso que da el ser humane en su
oficio. Es el motor gue nos impulsa a hacer
cualquier cosa. Prefiero lamarme publicista vy
no creativo.

(Qué es la publicidad creativa?
Agquellns que ademds de ser eficaz se
comvierte en memorable.

¢No es creativa toda la publicidad?

No tene porgue serlo toda. La publicidad
creativa no es siempre mds eficaz que la no
creativa, todo esto depende del producto v
del nicho en el gque se acfia. Existen
comercidles tan creativos que o veces el
consurmidor ne sabe que producto se estd
anunciando.

iCuadl es la verdadera importancia de la
publicidad creativa?

La importancia de la publicidad en general
es que crea emplecs, vende, es lbre
competencia y colabora en la democracia.
Glue sea creative es ese foque due la hace
distimtiva, inmemorcble, divertida. Y si la
publicidad no es eficaz, entonces no importa
que sea creativa.

iQué diferencia encuentra entre la
publicidad de hace 15 afios a la que se
hace actualmente en México?

Mucha, la de hace 15 afios estaba ligada
al consumidor, no se tenic la capacidad de
opcidn como se tiene ahora.

Entrevistas
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Arteriermente como casi no habia competencia
se podic enaltecer al producto, adlabarlo, hasta
mentir un poce sobre &l en estos momentos va
no es posible hacerlo, porque la gente lega al
super y ve una ampla variedad de preductos vy
Laqué es lo que hace? compra la que le conviene
va sea por el precio, cdlidad, caracteristicas o
beneficios que le otorgue. Esto ha ocasionado
que los publcistas seamos mdas criticos vy
directos.
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(Considera que la publicidad mexicana
en afios anteriores imitaba a la
americana? (jActualmente como es
nuestra publicidad?

Si v no. La publicidad americana ne es tan
buena como se plensa. Hay algunos destellos,
pero en general, sl uno ve canales de T.V.
abiertos de los Estados Unidos, el 20% son
hechos en casa con una cdmara casera,
vendedores de autos que se disfrazan de
payasos ¢ salen con un elefante tienen un
minimeo de publicidad impactante. Cuando se
habla de publcidad americana, mds bien se
habla de efectos especidles, la técnica de
anmaclén es la que evoluciona, la
postproduccidn, fotografia, ete.

En este momerto todo el munde cuerta
con éstas técnicas, creo que si en algin
momento se imité su publicidad, es porque
ellos fueron los creadores de la publicidad,
por lo tanto era un modelo a seguir no a
imitar,

Creo que cada pais ha aplicado sus
propios y curlosos sistemas para hacer
publicidad, un elemplo de esto es Salvador
Novo guien escriblé en México el de Mejor
Mejora Mejoral’ es muy mexicano y crec que
en Estados Unidos no serfa buenc.

:La creatividad mexicana esta al mismo
nivel que la de otros paises?

Creo que estd cada vez en un mejor nivel,
pero fatta todavia por caminar y todos los
dias se escribe alge nuevo sobre la publicidad.

No debemos compararnes con ofros
palses, debemos de compararnos cen la
competencia nacional, con nuestra
Idiosincrasia, con nuestra légica. Comparar la
publicidad de dos palses no es pardlela,
somos muy distintos, culturas distintas,
tecnologia distinta, etc.

(Cree que es correcto aplicar el estilo
propio de la agencia al hacer publicidad
en todas las cuentas que se manejan?

Es correcto. Es totalmente necesario, si
no se aplica el estilo proplo de la agencia
puede ser una publicidad hecha por
cualguiera, tiene que mostrarse el selo, es
inevitable.

Entrevistas

tConsidera que la publicidad que gana
premios es aquella que vende con
éxito? ;Ustedes desde que punto de
vista ven a los premios?

Personalmente la publicidad que gana
premilos no es la que vende ni la efectiva. Les
premlos no fienen nada que ver con las
vertas, ojald los premios los dieran los
consumidores, pere no es asl, los premios son
otorgados por los proplos creativos.

La publicidad que estd dirigida ol
consumidor es lo que vende mds v que hace
ver las cudlidades vy atributos del servicio o
producte que publicita. ,

Como agercia si estamos interesados en
los premios, va que comtamos con un stock
de gerte creativa que se interesa mucho en
los premios vy hemos ganade muchos:
trabglamos con la visién de satisfaccién del
cliente, que la publicidad venda y que ademds
gane premios.

i(Cree que es necesario que el
personal creativo conozca el extranjero
para actualizarse en otras opciones de
comunicacion?

Sin duda. Debemos de tener la mira muy
ablerta come en la metéfora del elefante v los
ciegos: ‘cinco ciegos tocan un elefante y
piensan que es un animal disfinte”. Y que
sucede, pues tenemos sdlir ¥ ver que pasa
dgrededor. La publicidad no es privativa, ya
que mi idea puede estdrsele ocurriende a
otra persona en ofra parte del pais o del
mundo. Tode estd escrito, lo que hay que
hacer es adaptarilo al medio, ese es el truco.

1Qué opina de la guerra publicitaria?

Creo que es un Justo reflgio de la
sociedad. Piense que en este momento todos
los consumidores son dia a dia gente que
piensa més las cosas. més inteligente, ya no
se les puede engafiar tan fécimente, son més
cuidadosos, no se dejan caer en tentaciones
vanas.
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iLa guerra publicitaria es utilizada en
México?

En dlgunos cases si, pero no tante come
en ofras partes del munde. Hay pocas
compafias dedicadas a esta guerra
comparativa,

Es dificl que funclone porgue existe
mucha fidelidad de marcas, sl se fiene
consumo de x marca duramte muchos afics y
después llega otra que dice que es mejor,
puede probaria pero regresa en su mayeria a
la que tenia.

La guerra publicitario la rediiza el sublider
para fratar de ganar mercado, pero al final
de la batala per lo general gana el lider.

tQué es la globalizacion publicitaria?

Cuando se habla de la idea global, se estd
hablande de un mundo ¢ ideas sin fromteras
en donde vivimos fodos los seres humanes.
La globalizacién es atacar publicitariamente a
esos segmentos, estados, culturas
especfiicas.

(Cuédl es su opinion acerca de la

globalizacion que se percibe
actualmente en el ramo de la
publicidad?

lo que hay son ftfendencias no
globalizacién. Creo que la tendencia en este
momerte es el humor ya gue se estdn
haciende campafios mAs agresivas vy
humeristicas, pero eso no es globdlizacion, es
una tendencia. Siemto que todavia no
estamos en la gran etapa de la globalizacién,
los mensgjes no scn iguadles en todo el mundo
debido a gue existen diferentes culturas.

Entrevistas
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PUBLICIDAD
FERRER

Y ASOCIADOS S A DECYV.

Mario Caballero
Director Creativo Asociado

(Qué es la publicidad?

La publicidad es informacidn, comunicacién.

:Qué es la creatividad?
Grandes ideas, chispazos, humer.

¢Qué es la publicidad creativa?

Hay poca, ne culpa a las agencias sinc a
los clentes porque son realmente pocos los
que aceptan los cambios, por ejemplo Procter
& Gamble es muy clésico, pero Bital es
inmovador. Otro problema que tenemos es
con la Secretaria de Salud y Asistencia vy a
las regulaciones legales que de cierta forma
nos limitan.

!No es creativa toda la publicidad?

No. Hay publicidad que es malisima pero
que vende, tal es el caso de Elekira pero
funciona, A veces ro hay publicidad creativa
porque hoay preductos que no la necesitan,
solo informan per ejemplo el geoblerno, a
excepcién de la SHCP "No te hagas el pato’.

(Cuil es la verdadera importancia de la
publicidad creativa?

Que va a posicionar un producto en la
mente del consumidor, como una eleccidn mas
v gue lo impulse ¢ su compra. Esto va a dar
muchos premiocs vy clientes.

:Qué diferencia encuentra entre la
publicidad de hace 15 afos a la que se
hace actualmente en México?

Tengo 10 afios en el medio v lo que
dlcanze a percibir es gue si hay cambios
importarttes. El primero son los valores  de

Entrevistas
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produccién, son muy diferentes v ahora estdén
casi estarndarizados a nivel mundial por
gjemplo se puede hacer un comercial aguf en
México, en Eurcpa o Estados Unidos;
obviamente la tecnolegia puede ser mayor en
otros pases que agqul pero podemos
alegarnos a ella ya que es posible contactar
con proveedores exiranjeros, puede ser gue
trabgien con nosotros en la agencia o que
nosctros vayamos @ las casa producteras,
postproductoras, estudios, fotégrafos etc.
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£n cuarto a creatividad creo que existen
cambios importantes ya que antes se vendia
sebre los atributos del producto v la promesa
bésica, te remarcaban muchos atributos vy
casi nada de concepto, eso lo podemos ver
en los comercidles de Arlel de hace muchos
afles con su espuma blanqueadora ‘mientras
més espuma, mds blanqued”, actualmente es
al revés hay més concepto creativo, mds idea
creativa, suficiertes atributos y suficiente
promesa bésica (no puedes dgjarias de lado).

¢A qué se debe este cambio? Al tiempo.
El Hempo la va marcando v las exigencias de
un clierrtte también, ya que este quiere que se
producto sea melor, inclusive los clientes van
camblande y mejerande su producto; todo
cambico es consecuencia del ofro.

:Considera que la publicidad mexicana
en anos anteriores imitaba a la
americana? JActualmente como es
nuestra publicidad?

Si. Hay alguien aqui en México, Santlago
Pando, que fue parte del Club Creatfivo vy
durante su gestidn peleé por decir que lo
publicidad estd en la calle, en lo cotidiano, v
mucha gente se fue hacia eso, giemplo Bital
con “Un momerttc’, vy asi hay siuaciones
similares. Esa es parte de la idertidad propia
de México, la publicldad estd en la calle, en la
gente, en lo popular.

Poseemos un sentido del humer y burla
maraviloso que hemos sabido explotar, los
anuncios de Pefiafel son otro eemplo,
manejan la légica més basica.

JLa creatividad mexicana estd al mismo
nivel que la de otros paises?

Si. Nuestra publicidad creativa esté al
mismo nivel que la del resto del mundo, lo
diferencia es hacer publicidad creativa dentre
del contorno en el que se mueve aungue no
se tenga la tecnologia de punta como otros
paises. Muestra de ello son los premios que
se estdn ganando.

Entrevistas

:Cree que es correcto aplicar el estilo
propio de la agencia al hacer publicidad
en todas las cuentas que se manejan?

Si, es vilido slempre y cuande neo se caiga
en la monotonia de estio de comunicacién de
todas tus marcas. por ejemplo: hay una
agencla en México que hace muy buenos
comercidles creatives, pere toda su
publicidad la maneja con el mismo estiico (Z
publicidad), si vemos lo que estd sallendo de
Miditel, es del mismo estilo que Bhal vy
Doritos.

Es correcto tener tu proplo estllo, pero
incorrecto derramarle scbre todas los
cuentas de la misma manera porgue
enforices, no vas o saber de que estds
hablando. También es bueno tener dentro de
ura agencia diversos grupos creativos para
tener varios estilos.

(Considera que la publicidad que gana
premios es aquella que vende con
éxito? jUstedes desde qué punto de
vista ven a los premios?

Neo. Existen campafias que han ganade
muchisimos premios pero que no consiguen su
objetivo de comunicar para poder vender.
Entre nosotros los creativos, existe mucha
gerte que en ocasiones en vez de trabgjar
para su cliente y su marca frabajan paro
ganar premios y prestigio en el medio
perdiendo un poco el ohjetive ‘comunicar con
claridad para poder wvender’. Para una
agencia los premios son muy valiosos ya que
te dan prestigio en el medio vy con los clientes
prospectos.

iCree que es necesario que el personal
creativo conozca el extranjero para

actualizarse en otras opciones de
comunicacion?
S es defintive v lo hacemos.

Afortunadomente tenemos acceso a toda la
informacién, ya sea via seminarlos, congresos,
a fravés de los videos de los UOtmos
festivales Internacionadles, a través de libros vy
anuarios. Hay que seguir a los gue van a la
delantera para tratar de alcanzarios.
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{Qué opina de la guerra publicitaria?

Es cuestén de la flosofia de la agencia y
del estilo 0 ética del creative que se dedica a
hacer las ideas. A mi me encanta estar
atacande ¢ la competercia directamente,
perc fienes que saber hacerlo porque si
atacas y dejas un pequeio hueco, es por ahi
donde te van a dar y se convierte en una
guerra que se va dlargando. Una de elias es
la que hubo entre lusacell y Telcel. Hay que
tener mucho cuidado porque puedes llegar a
perder los objetivos de comunicacién,
desperdiciar dinero en esrar atacando.

Si Hlenes un buen producto porgue no

utlizar esta estrategia.

!la guerra publicitaria es utilizada en
México?

Algunas la usan, otras no, pero crec due
no depende de la agencia sino que el cliente la
acepte, pero casi a todos los publicistas nos
gusta plantearla y tirar dure y a la cabeza de
un solo golpe. Hay muchas cosas que te
pueden detener a efectuarla o no.

{Qué es la globalizacién publicitaria?
Es un tema interesante v extensivo. No
es algo nuevo, pero tampoco es algo vigjo.
Existen empresas que estén manejando la
globalizacién en sus productos v les esfa
funcionande muy blen, una de ellas som:
Procter & Gamble con Head & Shoulders,
Pampers, enfre otras. Todas estas marcas
la ha ide globalizande porque han viste que a
nivel de mercado internacional les da muy
buenocs resultados. Un ejemplo que nos dieron
en el Ml Encuentro de la Publicidad {(AMAP)
fue precisamente el de Head & Shoulders,
nos pasaren un comercial de México, uno de
Estados Unidos, une de Europa y uno de
Asia; todos eran exactamente igual en cuanto
a la estructura. Globdlizar las marcas ahora
estd muy de moda, deja muy buencs
resultados, cunque no se si creativamernte
mine un poce a nosotros los creatives, va que
muchas veces nos llegan los comerciales
hechos por ofro pais y solamente nos
tenemos que dedicar a adaptarios.

Entrevistas

Aunque también el hecho de que globdlices,
mucha gemte piensa que te va a oriiar a
hacer ideas muy cuadrades y no es cierto vy
ni es siempre igual.

{Cudl es su opinién acerca de la
globalizacién - que se percibe
actualmente en el ramo de la
publicidad?

Creo que sl funciona aunque también es
un poco limitarte en cuartte al nivel creativo,
pero como dagencia tenemos que trabgar
pensardo en las necesidades del cliente vy si
el cliente fiene la necesidad de globalizar una
marca con ung sola estrategia es vdlido vy
tenemos que hacerlo y tenemos que
responder a eso, inclusive adaptarnos a la
globalizacién. También pensar que desde
México se puede dar el detonader de
estrategio © de creatividad para gue se
empiece a globadlizar con base en una idea y
una estrategia mexicana una marca a nivel
mundial.
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TERAN @ TBWA

PUBLICIDAPD

Gonzilo Mufioz
Director Creativo de Grupo

!Qué es publicidad?

Es el proceso de comurnicacién que busca
poner en contacte a los productos de un
mercade con los censumidores del misme.

1Qué es la creatividad?

Es la capacidad de inventar e imaginar
cosas, por ko tanto la creatividad publicitaria
es el proceso por el cual se desarrollan los
piezas de comunicacién a través de las
cudles se inverta la materia de comunicacién.
La creatvidad construye los mensges de
ese proceso dentro de la publicidad.

tQué es la publicidad creativa?

Es una publicidad innovadera que imparta,
aue es diferente, original, que no repite los
mismos esquemas de siempre, que va mds
adlé de los esterectipos en cuarto a textos e
imdgenes.

iNo es creativa toda la publicidad?

Definitivamente no. Hay una gran cantidad
de publicidad que es basura, no renueve, no
demuestra, ne propone noda nuevo, o
cuenta con valores culturdles.

(Cual es la verdadera importancia de la
publicidad creativa?

Para los creativos es interesante, va que
trata de que se redlice publicidad de buena
calidad.

Para el mercade es importante porgue lo
dinamiza mucho, no solo porque es la mds
bonta  (mds estética), sino también  en
términos de venta, de modeo econdmico va
gue vende mds.

Entrevistas
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La publicidad creativa es valiosa para el
clente, para el pals como consumidor vy
+también para la agencia. Y ese es uno de los
fines principales del Circule Creativo, que la
publicidad sea cada vez mds creativa.
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{Qué diferencia encuentra entre la
publicidad de hace 15 afios a la que se
hace actualmente en México?

Es una de los dreas que evoluciona
rdpidamente, estd muy expuesta a los
cambios v o lo tecnologic entonces todo va
aglterdndela, v por ofre lode el mercado
avanza muy rdpido, éste fiene que renovarse
constantemente para poder wvender su
preducto, no puede mantener mi estrategio,
mi posicionamiento durante mucheo tempe,
esto hace que toda la industria publicitaria
sea muy dindmica, se mueva muy répido.
Creo que esa es la razén del cambio, que la
publicidad responde a los mercades y como
éstos son dindmicos vy se modifican
constantemente para vender, vy en
consecuencia la publicidad cambia junte con
ellos. Es impresionarnte la rapidez con que un
comercial pierde actudlidad vy el consumidor
le exige cada vez mds a la publicidad.

!Considera que la publicidad mexicana
en afos anteriores imitaba a la
americana? (}Actualmente cémo es
nuestra publicidad?

la publicidad en todas partes del munde v
siempre ha Imitade a la americana, porque de
alguna manera los americancs inventaren la
publicidad, ellos son los primeros que
surgieren con esto, son los pioneros, son los
que estédn mds evolucionados vy de alguna
manere s imitamos su publicidad.

Es un modelo, ellos inventaron el
marketng v toda esta forma de vender, de
comunicar comerciamente., .

Nuestra publicidad crec que tene su
identidad propia, tiene ciertos rasges latinos
gue la hacen un poguto diferente, la hacen
comuricar en un lengugie, en un tono, un
estilo, un humor diferente: pero no dirfa que
es tan marcedo, es decir, la buena publicidad
es casi lgual en todas partes del mundo, se
puede comparar.

Entrevistas

En la publicidad no hay tanto regionaiismo,
por curiose que sea la publicidad opera con
factores bastantes genéricos, porque los
mercados son genéricos, porque lo que se
vende aqul es lo mismo que se vernde en
Suecia © que se vende en Ching, hay una
globalizacién mundial, entonces los
mercados fenden a parecerse vy por
supuestc la comunicacién comercial tiende a
parecerse también, se usan los mismos
pardmetros, el proceso de consumo es muy
similar.

Los régionalismos sl influyen en la forma
de comunicacién, si cuentas un chiste aqui a lo
mejor no se va a entender en Alemania pero
son cuestiones ejecucionales, son cuestiones
tdcticas; A nivel de estrategc de
comunicacién diria  que son bastantes
similares, bastante parejas a nivel mundial.

lLa creatividad mexicana estad al mismo
nivel que la de otros paises?

Si, esté a muy buen nivel va que 1297 ha
sido un afie en el gue la publicidad creativa ha
estado muy alta en comparacién con los
titimos 1O afios; estd a nivel internacional, v
muestra de ello son los premios que se estdn
ganando (FLAP, Ledn de Canes, Clio, New
York Festival, etc) en los principdles
festivales. A nivel latincamericane se
encuentra en tercer lugar después de
Argentina y Brasil,

{Cree que es correcto aplicar el estilo
propio de la agencia al hacer publicidad
en todas las cuentas que se manejan?
Definttivamente ro, creo que no puede
haber un estlo propie de una agencia. ¢ Por
qué? porque creo que es deshonesto ya que
nosotros no frabgjamos como lo hace un
artista, un arfista o un pintor trabgja para
plasmar su estilco vy para dar a conocer su
estle, crec que es una cosa muy personal.
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Nosctros frabgamos paro distintos
clientes, si yo estoy aprovechando lo
inversién de mis clientes para dar a conocer
mi estic estoy rebdndoles. Yo tengo que
poner mi talento comuricative, mi talento
creativo al servicio de cada empresa; tengo
que reflejar el estilo de lo empresa X, de la
empresa Y, etc. Estoy el senvicio del estilo
de la empresa, no de mi agencia; es cast una
cuestién de ética, hay gente que dice que la
publicidad Hene un estio, gue todo lo que
hacen fiene un estilo. Crec que eseo no puede
ser correcto porque en cada producto vy
servicio que trabgjas con informacién distinta,
trabajas paro empresas distintas.

tConsidera que la publicidad que gana
premios es aquella que vende con
éxito? jlstedes desde qué punto de
vista ven a los premios?

Si, siempre se ha hablado de que es
distinto una cosa que hacer ofra, hacer
buena publicidad. Creo que los hechos han
demostrade aque la publicidad creativa es la
que vende, hace poco agul hicimos wun
seminario y vino un creative de Leo Burnett/
Estados Unidos, tfrgieron una estadistica que
hicleron a nivel mundial en la cual temaron
todos los comercigles mas premiados vy
vieron sus historidles, sus casos a nivel
ventas vy llegaron a la conclusidn de que el
80% de los comercidles més premiados son
los que mds venden. Enfonces st creo que
hay una relacién directa entre buena
creatividad y ventas, no tante perque influya
directamente la creatividad en las vertas,
pero si de los fundamentos de que los
comercidles Henen mayor recordacién y eso
les permite ayudar a los ventas y creo que
hay una relacién directa.

Como agencia nuestra pesicién es que
tratomos de hacer creatividad, de ganar més
premios, pero ganar mds premics significa
para nosotros hacer un mejor trabgie para
nuestros clientes,

Entrevistas

iCree necesario que el personal
creativo conozca el extranjero para
actualizarse en otras opciones de
comunicacion?

S, nosotros periddicamente estamoes
mostréandele a nuestro equipe anuncios
comerciales internaclonales: de todos los
festivales Importantes estamos “rayendo
material vy mostrdndole. Es parte del
entrenamiento y formacién de la gertte.

1Qué opina de la guerra publicitaria?

Creo que es ftotalmente vdlida, creo gue
se deberio dar mds o menudo. En México
todavia ne ha emtrado mucho, en Estades
Unidos se utiliza mucho.

Es un sistema que puede ser muy
efectivo, a mi me tocé trabgjar un poguito en
el 'Reto Pepsi’, v lo que echa a competir ahi
directomente son los productos; si tienes un
producto con beneficios te puede ir muy bien
si tienes un producto malo te puede ir muy
mal, erntonces es més bien un reto para los
fabricartes que para los comunicdlogos v
para el consumidor esta estrategia es
bastante democrética porque le dos opciones
v él solamerte escoge el que quiera.

Lo guerra publicitaria es . transparente
muy ablerta, nadie tendria porqué tener un
problema con esto, salve un fabricante gue
tuviera un producto no muy bueno obviamente
ne le conviene exponerse a la comparacién.

tLa guerra publicitaria es utilizada en
México?

Muy poco. México como que estd
acostumbrade, hasta hace poco, a ser un
pals donde se maneioban otro tipe de formas
de comunicocién; es decir, de entrada aqui no
era un pas fotalmente ablerte a la
competencia, funcionaba con otras reglas.
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CONCLUSIONES

De acuerdo al trabgjo redlizado en esta investigacién, podemes concluir que:

l. El objetivo del presente trabaio se logré , ya que se pude recabar la informacién
necesaria sobre publicidad, legislacién publicitaria, creatividad y agencias de publicidad.

Il. Aflrmamos que el Licenciado en Administracién conoce la funcién y manele de la

publicidad v la creatividad, por lo cudl es capaz de ser competitive en este campo.

Ilf. La publicidad consiste en hacer llegar el mensgle correcte a la audlencia indicada en
el momento preciso, mientras que la creatividad es origindlidad, Imaginacién, innovacién,
memorabilidad; por lo que podemos decir que la publicidad creativa es la habllidad de

comunicar ese mensagje de manera efectiva, original y memorable.

V. La creclente necesidad de utlizar una publicidad creativa se debe a que
actuadimente existen cientos de anunciantes gue tratan de vender el mismo producto o
servicio al mismo tiempo, con una misma audiencia, a fravés de los mismos canales; por
esto su anuncio tiene que ser el doble de eficiente que el de sus competidores vy la

creatividad es una de las herramientas para legrario.

V. Debide a que la publicldad es un campe de accién muy dinémico, ha sufrido grandes

cambios durante los (ltimos afos, entre los cudles encontramos:

- La tecnologia: tanto en los medios de comunicacién, como en el equipo para
redlizar la labor crectiva.

- Mercado: anteriormente la publicidad era generdlizada, ya que no existia tanta
competencia y entonces se podia enaltecer los afributos de un producte o servicio
pero actuaimente se ha segmentado cada vez més el mercade a causa de la creciente

competencia y porque ya no es tan facll comunicarse con los consumldores.

103



Conclusiones

- Sociedad: la publicidad es el reflejo de la sociedad v ya que en ésta se sufren
cambios politicos, econdmicos, culturdles, religioses, en consecuencia la publicidad

también cambia.

VI. En muchas ocasiones se ha mencionade gque la publicidad de nuestro pais imita a la
publicidad de los Estados Unidos de Norteamérica, pero consideramos que no es una
imitacién, es un meodelo que se ha seguido, ya que los estadounidenses fueron los
picneros de la publicidad. También es muy importante mencienar gque para riuestra
socledad es muy aspiraclonal el estilo de vida del ciudadano norteamericane, sin
embarge nuestra publicidad Hene su propia identidad, un toque muy mexicano, con

humer vy ciertos rasgos latines.

V. Respecto al nivel creative de México en relacién con otros palses en el ramo
publicitario, podemos decir que aflos atrds a compararnos publicitariamente con
Argenting, Brasil, Uruguay & Espafia termindbames en un lugar mediocre, perc esto
estdé cambiande y prueba de elle son los premics que se estén ganande en los

diferentes festivales creativos.

Otre punto importante que hay gque sefialar es que la desventga que tiene la
publicidad mexicana frente a otfros paises es gue mds que falterle le sobran muchas
cosas, le sobra mordlidad, religién, promesas, texto, buenas costumbres. Lo anterior no
es culpa de los creativos, eso forma parte de la socledad, de nuestra forma de ser vy

hasta que no evolucionemeos sociadmente se pedré cambiar eso en la publicidad.

,
I

VIl. Una gran polémica a la que nos enfrentamos es la que 'la publicidad que gana
premios es la que vende con éxito”. Existen diversas respuestas tanto afirmativas
come negativas de los creativos sobre este tema, por medio de las cudles llegamos a

lo sigulente:

La publicidad que gana premios si puede vender con éxito siempre y cuando dl
hacer la publicidad no se pierda de vista el objetive publicitario primeordial de venta y
posicionamiento de una marca, y sl pesteriormente esta publicidad la hacemos de
manera memorable, original, inesperada, distinta y gue llame la atencién; entonces puede

funcionar.
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Conclusiones

Lo importante es desarrollar mensgles creativos que produzcan ventas
efectivas, es decir, utilizando la creatividad controlade. Esto significa que la creatividad
estd en la presentacién del mensgje, no en el beneficio que el producto brinde o el

problema que resuelva al consumider.

Sin embargoe, no hay que olvidar que la mayoria de las personas no compran los
productos ¢ servicios debido a la crectividad de la publicidad, lo compran por los

beneficios gue reciben de él, o por los problemas que el preducto o servicio resuelve.

[X. Actudmente muchas de las marcas existentes son globales y multinacionales, vy por
tante las campafias publicitarias estdn hechas con ideas globdles. Sin embargo, la
globdlizacién ne significa que el mundo sea uno solo y que todos pensemos igual, cada
cultura tiene sus propias creencias en cuanto a religién, moral, familia, sexo, buenas

costumbres, educacién.

lLa globalizacién publicitaria significa informar, comunicar un mensagje a nivel
concepto e imagen para todos los consumideres de distintas regiones; pero el lengugje

de como se manegja y como se dice tiene el toque local de cada region.

Ademds, con la globdlizacién se puede dar un mejor uso de los recursos, vy si los
mercados y los consumidores se parecen v los productos son igudles, entonces es mas

facit poner de acuerde a todo el mundo con algo mds segure y menos arriesgado.

Para las empresos mulfinacionadles este representa una gran ventagja, ya gue
pueden reducir sus costos publicitarios utilizande el misme anuncio;, pero pora los
creativos significa una desventgja porque limita su trabgje debido a que el anuncio llego

hecho vy solamente necesita ser adaptadoe.

X. Debide a gue la Licenciatura en Administracién es multidisciplinaria, cuande el
egresado de ésta carrera labora en el departamento mercadelégico de una empresa,
tiene los cornocimientos publicitarios necesarios ademds de conocer el mercado, al
producto v perfl de su consumidor estard en condiciones de andlizar apropiadamente

su campafia publicitaria para que su producto sea competitive dentro del mercado.
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ANEXO 1

Las Agencias Creativas en México

A continuacidn presentamos un listado de los 26 agencias crectivas en México de
1927, el cual fue determinade con base a un estudio realizado por lc revista CREATIVA, junto
con esto se presenta al equipe creativo que corforma cada agencia, las cuentas que manejan vy

algunas imageres de los materiales producidos.

Alazraki & Asociodos Publicidad
Ammirat Puris Lintas
AR Weitzner & Asociados
BBDO México
Bozell
Clemente Cédmara & Asociados
FC2 Arellano
Gibert Publicidad
Grey México
J. Vale y Asociados
J Walter Thompson
Lebrija Rubio Publicidad
Lec Burnett

Lowe & Partners/SMHS
McCann-Erickson
Nazca S&S México
Noble DMB&B México
Ogivy & Mather México
Oscar Leal y Asoclades Publicidad
Proeza BDDP
Fublicidad Auguste Elias
Publicidad Ferrer
Publicis Romero
Roberto Gaudeli & Asociados
Terdn TBWA
Young & Rubicam México
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Las Agencias Creativas en México

Alazraki

& ASOCIADOS PUBLICIDAD

DEPARTAMENTO CREATIVO

Daniel Capuano
Vicepresidente Creativo
Nira Jalife

Directora Servicios Creativos
Gabriel Ferndndez
Georgina Hernandez
Juan Pable del Collado
Germdn Chévez
Sergic Rerteria
Gabriela Estrada

Luis Angel Quintero
Alegjandro Navarrete
Beatriz Pareydn
Directores Creativos
Ricarde Ortiz

Mdénica Zueck

Ingrid Goutlier

Carles Quirtana
Gullermeo Angeles
Eduarde Cabdllerc
Manuel Vazquez
Jorge Estrada

Julign Cleere
Directores de Arte
Marlandrea Pliege
Disefiadora Grdfica
Jean Domette
Tecnologia Creativa
Francisco Trueba
Director Tecnologia Creativa
Carlos Gonzdlez
Creativo en Tecnologia

CUENTAS QUE MANEJA LA AGENCIA

® Afore Inbursa

® Seccién Amarilla

® Banca Serfin

® Cofés Solubles Veracruz

® Cigatam {cigarros)

® Coca Cola {cuentas claves)

® Comex {pinturas, recubrimientos e
impermeabilizantes)

® CN! Canal 40

® Direct T.V.

@ Teléforos de México (lada 21 y lada 25)

NEGRITO SANDIA

YU INVENTA EL COL0R.
A NOSOTROS ROS DA EXACTAMENTE iGUAL.

T g BT M AW 23
L W AN Vi pihel

AT M CE e
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AN g ARarI A

t;w (.‘-;-u-|ﬂ Carnen
g i >
E) Mal::%ibt.

comexe

o A

® Domecq Allied Lyons (Whisky Bdllantine's
y Presidencola)

® Juguetibici

® Levis

® |_oteria Nacional

® Mexicana de Aviacidn

® Museo del Papclote

® Posadas de México (Hoteles Fiesta
Americana y Fiesta Inn)

® Sanborns Hermanos, SA.
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Las Agencias Creativas en México

Ammirati Puris Lintas

DEPARTAMENTO CREATIVO

Carlos Vaca
Vicepresidente Ejecutivo Director Creativo
Célula A

Jacobe Romo

Director Creativo

Antonio Ramirez

Director Creativo Asociado
Angélica Carrile

Director de Arte

Céiula B

Luis Miguel Cuenca
Director Creativo

Adriana Ramirez

Director Creativo Asociado
Claudia Sotele

Director de Arte

Adridn Brizuela

Redactor

Célula C

Eduardo Ldpez

Director Creativo

Luis Elizalde

Director Creativo Asociado
Fernande Osuna

Director de Arte

Vivian Gelich

Redactor

Célula D

Ricards Molina

Director Creativo

Celia Gutiérrez

Director de Arte

Elizabeth Falcén

Redactor

Célula E

M9 Fernanda de Juambels
Director Creativo
Gabriela Fernton

Director de Arte

Luis Fernando Gonzédlez
Redactor

iAcéptalo!
sigues siendo
U Mocoso,

B s M LA TR e

Mejor .
taban

AEA e

CUENTAS QUE MANEJA LA AGENCIA

® Anderson Clayton
® Sartander

® Cigarrera la "lederna
® Coca Light

® Compaq

® [Mabe

® Nestlé

® Zwanenberg

® Polaroid

® Ponds

® RCA

® S Reynolds

® Sara Lee Corp.
® Tetra Pak

® Unilever
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Las Agencias Creativas en México

A.R. Weitzner
& Asociados

DEPARTAMENTO CREATIVO

Javier Garcia Chévez
Vicepresidente Director Servicios Creativos
José Ordoflez Reséndiz
Ricarde Arcos Gonzdlez
Directores Creativos de Grupo
Miguel Angel Ullivarr

Arturo Fincowsky Fletman
Redactores

Miguel Angel Campos Gonzdlez
Eduarde Mufiez Marquez
Eduards Ballesteros Heffman
Federico Bernal Zendejas
Disefiadores

Edith Montes de Oca Leyva
Visualizador Creativo

Artonio Razo Arias

Jefe de Arte y Produccicn

CUENTAS QUE MANEJA LA AGENCIA

® Afinity de México

® Internacional de Cerdmica

® Suburbia

® Bodega Aurrerd

® Activoz Imrernacional

® Grupo Nacional Provincial

& Médica Mawvil

® Oracle de México

® Sun Microsystems de Méxice
® Hongos de México
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Las Agencias Creativas en México

BBDO
MEXICO

DEPARTAMENTO CREATIVO

Ceésar Cabgllere

V.P. Director de Servicios Creativos
Carl Jones

V.P. Asociado y Director Creativo
Héctor Fernandez

Victor Jurado

V.P. Asociado y Director Creativo

CUENTAS QUE MANEJA LA AGENCIA

® Pepsi

® Gilete

® Campbell's
® Oral-B2

® GCamesa
® Fedex

® Firestone
® E! Financiero
® Monsarto
® Pizza Hut
® Bayer

® Sabritas
® Maseca
® Serfin

® Berlizt

® Dotanet
® Aca Joe

Recomendacion |f
- para vacaciones: ’
b Sivasanadar
0 [leves toalla,

Animate, con Tampax no pasa nada.

i g O WS ' LA PR
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Las Agencias Creativas en México

Bozell

DEPARTAMENTO CREATIVO

Chris Becker

Director Credativa Efjecutivo
Jorge Cuchi

Jall Ordeofiez

Directores Creativos de (srupo
Gerardo Amador

Rubén Alvarez

M2 Teresa Aranac
Mercedes Barrales

José Luis Cacho

lgnacie Covero

Felipe Coria

José Luis de Jesis
Rogelio Garza

José Luis Garcia
Georgina Guerra

Katie Iglesias
Victor Jurado
Alexandra Keil
Antonio Lino
Silvia Monroy
Javier Orrege
Heéctor Pallares
Alejandra Paz y Fuente
Karia Perea
Vicente Santoyo
Ana Lilia Soto
Joaquin Suarez
Delfin Vassdlle
Creativos

CUENTAS QUE MANEJA LA AGENCIA

® Power Punch
® Cinger Ale Seagrams

® Actifed DM | | iy .

ﬂ pf‘! faz moloatios
® Fujifilm de México (Camaras vy peliculas) ACTIFE (fg ) g:?pa 8¢
® Chrysler de México DM ¥R GDIRG 0fua

® Hoteles Corttinental Plaza

® Saba Intima
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Las Agencias Creativas en México

CC&A

CLEMENTE CAMARA & ASOC. §. A. DE C.V.

DEPARTAMENTO CREATIVO

Eduarde Pérez Contreras "Sppoky’”
Director Creativo

Equipo 1

Eduarde Pérez Contreras "Spooky’
Creativo

Edgar Herndndez Bringas
Salvador Mejia Osoric

Copy

Ricarde Anaya Sandoval
Eugento Gonzdlez Melo

Arte

Equipo 2

Benito Talbe Mahojo

David Hoyuela Nieva

Creativo

Serglo Soto Herndndez

Copy

Cuauhtémoc Rivero Rios

Arte

Equipe 3

Cleudie Arture Vazquez Tuero
Creativo

Nuria Maria Ortiz Mufioz

Arte

Emilio Nava Ruiz

PastelUp

CUENTAS QUE MANEJA LA AGENCIA

® Nissan

® Quaker State

® Pharmaton

® Domecg

® Glgante

® Caompofric

® Mission Foods

® Sdlinas y Rocha Departamental
® Del Fuerte

@ Ingram Dicom

Donde aplique Fustela,
sietpe enconthard
una piel hevmosa,
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® PC Store

® Medcom

® Cemex

® Ray Ban

® Agromex

® Disprina

® Afldrifico Promex
® Aceros Mexicanos
® Acelte La Gleria
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Las Agencias Creativas en México

gibert

DEPARTAMENTO CREATIVO

Sartiago Pande

Vicepresidente Creativo Ejecutivo
Marnuel Ruiz

Rodrige Munizaga

Jessika Macotela

Directores Creativos

Joaquin Maldonade

Carles Godinez

M Teresa Cervantes
Alegjandre Avila
Directores de Arte '
Rigoberto Gines
Redaccion .
L

CUENTAS QUE MANEJA LA AGENCIA e

® Operadora Vips

® Castrol de México

® Blockbuster de Meéxico
® Cablevisidn

® Cadbury (Periafiel)

® Depésitos Dormimunde
® Mactla

® Cementos de México
® Orbis

® Brandy Presidente :
® |nterlingua R PR
® Ferrioni DR '
® Sam's Club B - AR "'3‘
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Las Agencias Creativas en México

GREY
MEXICO

DEPARTAMENTO CREATIVO

Eduardeo Vdles

Vicepresidente Director Creativo
Ruth Olegnowiez

Vicepresidenta Directora Creativa
José Colina E.

Director Creativo

Gustave Noriega

Fernén Gdlindez

Directores Creativos Asociados
Victor Goitia

Arture Makuset

Laura Robledo

Luis Alberto Garcia

Directores de Arte

Rodrige Rinedn

lsrael Clmedeo

Herndn Amabilis

Reynaldo Lia

Gilberto Ahuatzi

Copy Writers

CUENTAS QUE MANE)JA LA AGENCIA

® Miss Clairol

® Bonafont

® Orange Crush
® Danone

® Cover Girl

@ Chocormilk

® Gatorade

® Gerber

® Effem

® Bristol Myers
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Las Agencias Creativas en México

vale

JVALE Y ASOCIADOS S.4 DE CV.
PUBLICIDAD

DEPARTAMENTO CREATIVO

Eric Krehnengold
Leopeldo Gardea
Nicolds Vale
Ricardo Villagran
Directores Creativos
Rodolfo Urdidn
Armande Estrada
Rocio Obregén
Copywriters

CUENTAS QUE MANEJA LA AGENCIA

® Telmex (Nacional)
® Audi

® Sony

® Clorets

® DHL

® Energelzer

® Cofé Legal

® Colchones Atlas
® Revien

® Euzkadi

oo eSTo e\ PeRSenal
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Las Agencias Creativas en México

DEPARTAMENTO CREATIVO

Gordon : Torr
Director Creativo Ejecutivo

Gleria Lépez Vilasefor
Zianno Grigoli

Marce Vinicio Rodriguez
Directores Creativos de Grupo

CUENTAS QUE MANEJA LA AGENCIA

® Clorets

® Pizzg Hut

® Continental Alrlines

® Pilgrim's Pride

® Ford Motor Co. (Mystique)

& Kraoft Foods (Cheez Whiz)

® Cia. Nestié (Chocolate Charge)
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Las Agencias Creativas en México

L&R

Lebrija, Rubio Publicidad
S.A.de C.V.

DEPARTAMENTO CREATIVO

Ricarde Rubio Sdnchez
Director de Servicios Creativos

M Artonieta Gonzédlez
Luis Mora
Directores Creativos

Tatlane Ledezma
Creativa

Luis Mathus
Director Departamento de Arte

Y ¢.Un Guacamolito

SLE

CUENTAS QUE MANEJA LA AGENCIA

@® Alpura

® Lo Costefia
@ Wal-Mart
® Maizoro

® Promeco

® Ericsson

® Sonrisa

® La Unica
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Las Agencias Creativas en México

LEO BURNETT, S.A. de C.V.

DEPARTAMENTO CREATIVO

Lucero Lara

V.P. Directora Creativa de Grupo
Martha Soler

Directora Creativa de Grupo
Agustin Ortega

Avrtonio Hidalge

Directores Creativos

CUENTAS QUE MANEJA LA AGENCIA

® Goodyear

® HewletPackard
® Krorr Suiza

® Procter & Gamble
& Mc Donalds

® Banorte

® Coca Cola

® Fruit of the Loom
® Fud

® Haagen Dazs

® Marlboro

® Tia Rosa

® Nissan Sicrea

® Colchones Sealy

® Kellegg's

® Hotel Four Seasons
® Motorola de México
® Samsonite

@ United Distilers

® Productos de Maiz
® Reebok

® Rlicolino
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Las Agencias Creativas en México

LOWE & PARTNERS/SMS

DEPARTAMENTO CREATIVO

Jaime Alcérreca Gonzdlez
Vicepresidente y Director de Servicios
Creativos

Francisce Sédnchez

Luis Garcia de Fernando
Pable Calonge

Directores Creativos
Alglandre Becerrc

Tessy Heyser

Gonzdlo Mendoza
Directores de Arte

CUENTAS QUE MANEJA LA AGENCIA

® Manzana Lift

® Sprite

® BBV

® Braun

® Alegro

® Bancomext

® Banco del Aflantico

® Fresca

® Yves Rocher

® Centro Mexicano para la Filantropia "™lira por
los demds”

® Cemex

® Arrendadora Mercedes Benz
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Las Agencias Creativas en México

McCANN-ERICKSON

DEPARTAMENTO CREATIVO

Halgesserlain
Director Creativo y Director de Servicios
Creativos

Victor VBlazquez
Alonse Davila

Juan Carles Gonzdlez
Bruno Martinez
Gabriela Ortiz

Rafael Ramirez
Eduarde Enriquez
Bernarde Marin
Directores Creativos

CUENTAS QUE MANEJA LA AGENCIA

® Coca Coln

® Previnter

® Nestlé (La Lechera, Nescafé, Cherrios,
Guiick, Carnatien Clavel, Buitorl, Nide Kinder)

® Ferrero de México

® Silete

® Coleta Coronade

® Bimbo Gibersa

® Black & Decker

® Tecate

® General Motors (Chevy Monza, Cavalier,
Pontiac)

® lusacell

® L Oréal

® Del Monte

® Esso

® Nike

®LUPS

® Andersen

® General Electric

® Casio

® Reckitt Colman

14 wegjor reqafo pava ef dvbof do Mavidad .

WATERMAN w1

® Parker

® Profam

® Anderson Clayton
® Somsung

® Lucent Techrologies
® Marriet Hotels

® AL Delco

® Waterman
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Las Agencias Creativas en México

NAZCA S&S MEXICO

DEPARTAMENTO CREATIVO

José Maria Valderrey
Director de Servicios Creativas
Ana Maria Mercade

Gonzale Junoy

Gustave Padilla

Carlos Zamerane

Directores Creativos

Pilar Cortina

Avrture Andrade

Directores de Arte o )
Octaviano Vargas R A O
Copy Senior
Carla Baeza
Arte Junior

Juan Carles Lugo

Copy

I TN B o
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CUENTAS QUE MANEJA LA AGENCIA
® BanCrecer ) .
® SKY -

® Jugos Del Vale sg% [
® Hewlett-Packard

® BMG Ariola Mt

126



Las Agencias Creativas en México

NOBLE DMB&B

P U BL I C 1 D A D

DEPARTAMENTO CREATIVO

Gene Johnson

V.P. Ejecutivo y Director Creativo
Cristina Campos

V.P. Directora Creativa
Franco Garuti

Lucere Rodriguez

Rafael Mordn

Zowyn Hovyo

Directores Creativos

Sofia Aguilar

Directores Creativo Asociado
Rosa E. Godinez

M9 Teresa Marin

Agustin Vigil 1

Maric Merine @53—
Owvidio Botella ! : e T "
Amalia Pérez A
Redactores de Texto ‘ Bl e
Dulce Galicia ;.:z Crslen
Patricia Palos pah et Tpede

Algjandro Mejia
Jose |uis Cruz
Directores de Arte T;’ v ‘"'*
lliana Escalona B a trey e

sesterma sy § 0 s

Directora de Arte Junior P T P

Tk

A, Uh Lo de
fayerla Losve Agod

CUENTAS QUE MANEJA LA AGENCIA R

® Always
® Farta
® Vileda
® Ariel l
® Zest ! ~

® Sectur
® &M Cadillac

AU

P mus shiavh
tokete 4 Yoge ﬁ.
® Hellmann's l ————

® Philips
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Las Agencias Creativas en México

Ogilvy & Mather

DEPARTAMENTO CREATIVO

Lourdes LLamasney
Director Creativo

Fadl Cardos

Grouper Creativo
Mauricic Galvén

José Rodrige Gémez
Rafael Gémez

Carlos Tornell
Supervisores Creativos
Carlos Tourne
Supervisor Creativo Director de Estudio
Raymunde Valdéz
Armandeo Zubieta
igue! Angel Muriz
Directores de Arte
Algjandre Duplan
Sergio Herndndez
Jorge Plata
Alejandro Sarabia
Redactores

Jaime Brash

David Carrilo

Patricia Martinez
Asistentes de Director de Arte

CUENTAS QUE MANEJA LA AGENCIA

® Gelatinas Pronte

® Canderel

® Carta Blanca

® Daoewoo

® Duracell

@ Mofer

® &yro Daktarin

® Hersheys

® Gdlletas Cockie's Cream
® Superior -

México
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® Kerttucky Fried Chicken
® Kimberly Clark

® Kraft

® Nutrasweet

® Ponds

® Patrick's

® Mirinda

® XX Lager

® Seven Up
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Las Agencias Creativas en México

OSCAR LEALY ASOCIAPOS,
PUBLICIDAD, S.A. DE C.V.

DEPARTAMENTO CREATIVO

Irene Medina

V.P. Directora de Servicios Creativo
Felipe Bermejo

Guadalupe de Havas
Rosdlinda Medina

Directores Creativos

Fernando Tamez

Martha Alcérreca

Alberto Molina

Carlos MorenoAdriana Arado
Directores de Arte

CUENTAS QUE MANEJA LA AGENCIA

® Bacardi y Cla. (Bacard Afigjo, Bacardi Solera)
® Viceroy

® Seguros Comercial América

® Jumex Light

@ Schering Plough

® Muebles Marina

® Viejo Vergel

® Wiliam Lawsen's
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Las Agencias Creativas en México

PROEZA

DEPARTAMENTO CREATIVO

Joan Sendra

V.P. Director de Servicios Creativo
Jane Ovadia

Jesls Rivera

Hurmberto Esparza

Directores Creativos

Mario Pensa

Claudia Gonzdlez

Francisco Uribe

Directores Creativos Asociados
Juan Angel Renddn

Alan Pifa

Gustavo Tovar

Directores de Arte

Alfonso Ochoa

Director de Arte asociado

CUENTAS QUE MANEJA LA AGENCIA

® Mundet

o MSS

® Banamex

® BV

® Bacard y Cia. (Breezer, Blanco,
Convocaterias)

@ Panasonic

® Crénico

® Mint Free

® |iverpoct

® Robert's

® Midas

BDDP
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publicidad
augusto elias, s.a., de c.v.

DEPARTAMENTO CREATIVO

Sonia Gutiérrez Abrach
Directora Creativa
Grupo Creativo
Ana Paula Elias
Sergio Zavala
Tonatiuh Gutiérrez
Vivian Mansour
Manuel Camara
Cipriano Escartin
Gary Gibbs

Julian Martinez
Mario Herndndez

CUENTAS QUE MANEJA LA AGENCIA

® Comercial Mexicana
® McCormick

® Herdez

® Electropura

® Laboratorios Promeco
® Haclenda

® Scoppine

®ICA

® Delicades

® |nveriat
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PUBLICIDAD
FERRER

Y ASOCIADOS SA DECV.

DEPARTAMENTO CREATIVO

Enrique Staines

José Luis Sierra

Directores Creativos

Rodrige Lépez

Marle Caballereo

Directores Creativos Asociados
Miguel Angel Brito

Alberto Néiera S! ﬁﬁ;‘fgg

Directores de Arte
Rosalina Carrera
Gerardo Leal
Asistenies de Arte
Rodolfo Garcia
Arter

José Luis Caglgas
Disefiador

CUENTAS QUE MANEJA LA AGENCIA

@ El Heraldo

@ lusatel

® Washington Apple Commission
© Casa Pedro Domecs

& iFE

@ Tequila Sauza

® CONSAR
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NO 51GA
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PUBLICIS / ROMERO

DEPARTAMENTO CREATIVO

José Becker

V.P. de Serviclos Creativos
Gerardo Sdanchez

Juan Curi

Directores Creativos Ejecutivos
Patricia Rubio

Patricia Espincsa

Juan Carles Gheno
Directores de Arte

MManolo Garcia

Paco Dominguez

Creativos Asociados
Francisco Rios

Alejandre Navarrete
Directores de Arte Junior
Ulrrich Ornelas

Verdnica Navarro

Copies

CUENTAS QUE MANEJA LA AGENCIA

® Banca Promex

® Kimberly Clark de México
® Nestlé

® Agua Sta. Maria

® Grupo Nacional Provincial
® Cosbel

® Maggl

® Parma

® Coca Cola

® Eon Havana Club

® Cannon Mills

® Boush & Lomb
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ROBERTO GAUDELLLI
& ASOCIADOS

DEPARTAMENTO CREATIVO "

arcelo Master
V.P. Creativo
Fellpe Rodriguez
Director Creativo
Nerma Pizane
Alelandro Herrején
Sergic Flores
Directores de Arte

CUENTAS QUE MANEJA LA AGENCIA

® Sectur

® Fondo Ciudad de México
® Fondo Mixto de Acapulee
® Mexicana

® Aguc de los Angeles

® Agua Mineral Amevyal

® CANITEC

PUBLICIDAD
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TERAN @ TBWA

PUBLICIDAD

DEPARTAMENTO CREATIVO

Ana Maria Olabuenaga Martin
Coach de Servicios Creativos
Gonzalo Mufoz

Director Creativo de Grupo
José Brousset

Maori Tere Cervantes

Juan Rivero

Swyhvia Martin del Campo
Directores Creativos Asociados
Beatriz Marquez

Productora

CUENTAS QUE MANEJA LA AGENCIA

® Padlacic de Hierro
® Caminc Real

@ Nivea

@ Bancomer

® ADE

® Baochoco

® Corporative BDF
® Samsenite
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® Motorola
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® Chivas
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Young & Rubicam México

DEPARTAMENTO CREATIVO

Errique Laguardia
V.P. Director de Servicios Creativos
“uri Alvarade
Estuarde Lopez
Ricarde Pérez
Fernando Torres
Claudia Vera
Héctor San Roman
Leticia ZUfiga
Directores Creativos
Hernando Bornilla
Radl Boxer

Jesls Guzmdn
Javier Parra
Directores Creatives Asociados
Mauricio Castillo
Pedro Hernandez
Raymundo Ldpez
Miguel Murillo
Angeles Pérez
Alejandre Viadana
Mauricio Corripio
Jorge Mercado
Algjandro Redriguez
Guillermo Villalpando
Hugo Napolitano
Directores de Arte

CUENTAS QUE MANEJA LA AGENCIA

@ Aercméxice

® Alestra

® Cadbury

® CANIPEC

® Casa Cuervo

® Sears

® Novell

® Colgate Paimolive
® Xerox

® Navistar

ATTORA MUAVITEL THINE
UN AROMA TAN
IRRESISTIBLEL.

QUE POBRIA LLAMARSE

SUAVITEL N°5

@ Whitehall Robins
® Kraft

® GE Capital

® Serfin

® Danone

® Digitel

® Cofetel

& UlIP.

® Carter Wallace
® Mabesa
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ANEXO 1I

Directorio de Agencias de Publicidad en México

A continuaclén, presertamos un listado con las agencias de publicidad mds importantes
de la Repiblica Mexicana; después de cada nombre de la agencia se encuentra la clave de large
distancia v el nimero de fax de la mismea:

1. ABC Comunication de Méxlco Fax + 525-211-3047 México,DF

2 AR Weltzner & Asociados Fax + 525-516-4896 México, DF

3. AFK Publicidad Fax + 525-554-9721 México, DF

4. AG Comunicacién integral Fax +52-492-22-072 Zacatecas

5. Alazraki& Asociados Fax +525-255-44México, DF

&. Alberto Lastra & Asociados Fax +525-523-8 México. DF

7. Alcazar Maguivar & Asociados Fax +525-211-7677 México, DF

8. Amieva Publicidad Fax +525-208-7383 México, DF

9. Ammirat Purls Lintas: Worldwide Fax +525-395-0766
Intas@spin.comax México, DF

10. Arredonde De Haro & Asociados Fax +525-203-49212 México, DF

11. Arellane BSB Fax +525- B31-1460 México, D.F. '

12. Asesores de Prensa y Comunicacién Fax +525-682-3770 México, DF

13. Asesoria y Servicios G'S Fax +52-84-1-1083 Saltillo, COAH

14. Activia & Asoclados Publicidad Fax +525-6692-3860 México, DF

15. BBDO México Fax +525-596-5957 agabbdo@data.net.mx México, DF

16. Beaux Arts Publicidad Fax +525-611-2763 México, DF

17. Benro Publicidad Fax +525-273-0128 México, DF

18. Betancourt Barba Euro RSCG/México Fax +525-887-7406

12. BMA Publicidad Fax +525-2195 México, DF '

20. BMB Publicidad Fax +525-282-5363 México, DF

21, Bozell México Fax +525-540-5724 México, DF

22 Brockmann Mitlanién & Ferndndez Pellén Fax +525-605-6649
74173.2052@compuserve.com México, DF

23 Camacho & Asociados Fax +525-523-2879 México, DF

24. Canec Hermanos Publicidad Fax +525-207-6338 México, DF

25, Cardoso & Asociados Fax +525-252-5904 México, DF

26. Carlos Ascobereta Publicidad Fax +525-661-3400 México, DF

7. Centro de Medios Fax +52-62-18-3120 Hermosilo, SON.

28. Clemente Cémara & Asociados Fax +525-528-T126 México, DF

29. Cinco Publicidad Fax +528-345-6566 Monterrey, NL

30. COM Publicidad Fax +525-554-2262
105301.2267@compuserve.com  México

(S



Direrctorio de Agencias de Publicidad en México

3. Comunicacidn Corporativa Fax +525-684-86666 México OF

32, Comunlcaciones Creativas Fax +525-540-7886 México, DF

33. Comunicacién Servicios Integrales Fax +525-524-1246 México, DF

34. Consorcio de Comunicacién Fax +52-22-33-3248 Puebla, PUE

35, Confraste Publicttaric Fax +525-580-6033 Meéxico, DF

36. Creati Publicldad Fax +525-575-1017 México, DF

37. Crectividad Efectiva de Monterrey Fox +528-371-8112 Monterraey, NL

38. DDB Needham Worldwide / Méxlco Fax +525-526-8449 México, DF

33. Delta Rho Publicidad Fax +525-520-0437 México, DF

34. Disal Publicidad Fax +525-531-8624 México, DF

35, Duarte & Duarte Publicidad Fax +525-682-0802 Méxice, DF

36. El Publicista Fox +525-572-218 México, DF

A7. Escobell & Co. Publicidad Fax +52-©2-18-8704
officemk@Imparcial.com.mx Hermesilo

38, Estotus Publicldad Fax +525-272-2402 Méxice, DF

39, Factor Publicidad Fax +525-750-1613 México, DF

40, FCB Arellano Fax +525-531-1450 México, DF

4. Fernéndez Gémez Aguado (FEGA) Fax +525-664-4831 México, DF

42 FK. & H.L. Publiclstas v Asoclados Fax +525- 658-8856 México, DF

43. Foot Come & Belding de México Fax +525-250-8033 México. DF

44, G.A.C. Publicidad Fax +525-662-1456 México, DF

45, GAF Innetech Internacional Fax +525-536-0521 México, DF

46, Garcia Patto Publicistas Fax +525-202-1818 México, DF

47. Gerera Publicidad Fax +525-550-3865 México, DF

48, Gerarde Rivera Publicidad Fax +52-48-1-2233
dg-rivera@usa.net San Luls Potosi, SLP

49. Gibert Publicidad Fax +525-203-3401
gibert@iserve.net.mx México, DF

50. Globgl Publicidad Fax +525-666-7550 México, DF

5. Globe Rojo Publicidad Fax +525-660-0026 México, DF

52. Gonzélez de la Vega & Asociados Fax +525-553-0822
gva@tag.acnet.net México, DF

53. Grey / México Fax +525-531-6657 México, DF

54 Grifin Bacal Fax +525-663-2871 México, DF

55, Grupo Ferrer Fax +525-661-2356 México, DF

56. Grupo Gran Comunicacldn Fax +525-545-0030 México, DF

57. Grupo Moentero Fax +525-552-3680 México, DF

58, Guilaumin & Pedroza Fax+525-8688-7802 México, DF

59, Gutérrez Siva y Asoclados Fax +525-031-4468 México, DF

GO, Harry Mdller Publicidad Fax +525-222-1570 México, DF

&1, Hateh, Gallart & Florida Fax +525-255-1373 México, DF

B62. Homs & Asociados Fax +52-29 -35-1447 Veracruz, VER.

©3. lcono Publicidad Fax +52-28-18-0126 Jalapa, VER

&4, Imagineria Fax +525-207-2488 México, DF

G5, Inventiva Publicidad Fax +525-523-2862 México, DF

&6, J. Marin y Ascclados Fax +523-620-2201 Guadalglara, JAL

&7, J. Vae & Asociados Publicidad Fax +525-280-2806 México, DF

&8, J. Walter Thempson / México Fax +525-545-4048 México, DF

&62. Joaquin Fernéndez & Asociados Fax +525-661-5270 México, DF
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Direrctorio de Agencias de Publicidad en México

70. JWT Latin America Regional Office Fax +525-545-4023 México, DF
80. Krouze Publicidad Fax +525-552-2279 México, DF
81. Lebria, Rubio Publicidad Fax +525-520-5858 México, DF
a2 Lemus & Asociados Publicidad Fax +523-815-7020 Guaddlgjara, JAL
83. Leo Burnett / México Fax+525-596-6241 México, DF
84. Lowe & Partners / SMS México Fax +525-255-3755 México, DF
85. Mafién Lechuga Publicidad Fax +525-0601-2745 México, DF
86, Martinell & Asociados Fax +525-273-4723 México, DF
87. Matienzo v Bornila Fax +525-423-482C México, DF
88, McCann Erickson / México Fax +525-258-5217 México, DF
89. Merchan Design Fax +523-672-6262 Guadalgara, JAL
0. Merine & Asociados Publicidad Fax +525-281-4085 México, DF
91. Metanoia Publicidad Fax +525-207-2572 México, DF
22. Mevygas Mexicana Publicidad Fax +525-280-0806 México, DF
23, Milan Corperative Fax +52-67-186-9766 Culiacan , SIN
24, Montenegro & Asoclados Fax +525-211-4428
104552 462@compuserve.com México, DF

95, Monterrey Servicios de Publicidad Fax +528-344-4371 Monterrey, NL
96, Mor Publicidad Fax +52-73-15-0272 Cuernavaca, MOR
97 My M Publicidad Fax +525-882-7443 México, DF
28. My R Fax +525-256-0604 México, DF
29, Nace Grey Fax +528-378-5824 Monterrey, NL
100. Navarro & Asociados Fax +525-525-2016 México, DF
101, Nazca Saatchl & Secatchi 7 México Fax +525-526-8450

102432, 2063@compuserve.com México, DF
102. Noble DMB&B / México Fax +525-327-2601 México, DF
103, Ogivy & Mather / México Fax +525-262-1310 México. DF
104, Ontiveros Publicidad Fax +52-22-43-2823 Puebla, PUE.
105, Crbe Comunicacién Fax +525-5928-2382

carlos.betoncourt@gectel.sprint.com México, DF
106. Ordorica Cinco Fax +52-22-48-3764 Puebla, PUE.
107. Organizacién Lliteras Fax +52-93-82-0892 Ciudad del Carmen, CAM
108. Oropeza Publicidad Interactiva Fox +523-853-75860 Guaddldjara, JAL
109, Orvafianos Publicidad Fax +525-282-0206 México, DF
1O, Oscar Leal & Asociades Fax +525-575-0324 México, DF
111, Ctraforma Fax +525-271-3543 México, DF
12, Palencia Cohen & Marine vy Asociados Fax +525-652-1271 México, DF
113. Pauta Creativa Fax +525-G11-8848 México, DF
114. Premier Publicidad Fax +525-255-5793 México, DF
NS, Prisma Publicidad Fax +525-280-2570 México, DF
NG. Proeza BODDP Fax +525-682-3205

proeza@mpsnet.com.mx México, DF
7. Promolevy Fax +52-33-13-1500 Colima, COL
N8. Proyecta Publicidad Fax +52-62-84-2306 Mazatén, SIN
112. Publicidad a Punto Fax +525-653-0237 México, DF
120. Publicidad Augusto Elias Fax +525-661-5292 México, DF
121. Publicidad de Aguinaga Fax +523-613-23668 Guadalgiara, JAL
122. Publicidad e Impreses Futura Fax +52-22-24-2500 Mérida, YUC

139



Direrctorio de Agencias de Publicidad en México

123. Publicidad Salffe Fax +523-622-4443 Guadalgjara, JAL
124, Publicidad Target Fax +525-682-2710 Méxlco, DF
125. Publicidad y Disefic SAM Fax +525-534-C135 México, DF
126. Publicidad Ferrer y Asociados Fax +525-480-1427 México, DF
127. Publicis / Romero Fax +525-661-4152 México, DF
128, R. Trevife & Asociadeos Fax +528-378-4353 Garza Garcla, NL
122 Rabage & Zermefio Publicidad Fax +523-647-3213 Zapopan, JAL
130. René Martinez & Asoclades Fax +52-16-13-132 Cd. Juérez, CH!
131, Retana & Asoclados Publicidad Fax +525-575-8122 éxico, DF
132. Retos Creattvos Publicldad Fax +52-74-84-984& Acapulco, GRO
133. Rivera, Olivares y Asociados Fax +525-7054335 México, DF
134. Roberto Gaudell & Asoclados Fax +525-254-7244 México, DF
135, Rod & Asoclados Fax +52-62-17-3327 Hermosllo, SON
136. Sénchez Vargas §& Ascociados Fax +52-22-33-3248 Puebla, PUE.
137. Seniors Fax +528-346-1279 Monterrey, NL
138. Slogan FPublicidad Fax +525-523-5020

sleganpub@lserve. net.mx México, DF
132, Smith & MacDonald Ascociados Fax +525-3260-2715 México, EDOMEX
140. Socios en Comunicacién Fax +525-531-0008 México, DF
141. Tadlente Ad Fax +525-G1-2177 México, DF
142, Tarin & Contreras FPublicidad Fax +528-345-2972 Monterrey, NL
143, Terdn TBWA Fax +525-209-3176

Terantbw@data.net.mx México, DF
144, Unicom Fax +525-255-5888 México, DF
145. Veréstegui & Asociados F +525-674-89282 México, DF
146. VYGE Publicidad & Marketing F +523-616-2323 (Guadalgiara, JAL
147. Young & Rublecam / México F +525-246-C100 México, DF
148, Zeta Publicidad F +525-540-0925 México, DF
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GLOSARIO

A comtinuacién se explican brevemerte vocablos y expresiones que pueden dificultar la
comprensién del informe de la investigacién redlizada. Las palabras vy expresiones cuye
significado se proporciona fueron escogidas con mucho cuidado a fin de no incluir aquellas cuyo
significade es perfectomente claro para el lector.

Analogia. Similitud. Parte de la gramética que trata de los accidentes y propiedades de las
palabras consideradas aisladamente. '
Anuncio Clasificado. Anuncio que en una clasificacién esté ubicade en grupos identificables,

por elemple: solicitudes, articulos para la venta, casas para la venta: son encabezados comunes
en aruncios clasificados.

Apologia. Discurse en alabanza de una persona o cosa.

Audiencia. Ndmero de personas que escuchan o ven a un mismo tiempo.

Campana Publicitaria. Mensges publicitarios expresades en forma adecuada con una
unidad de objetos que se desarrollan dentro de un fiempo prefiado.

Capitalismo. Régimen econémico en el que los medios de produccién pertenecen ¢ los que
han invertido capitales: el capitalismo es el régimen econémico fundado en la iniciativa individual, lo
competencia emtre las empresas v la propiedad privada de los medios de produccion.

Casting. Método ‘por el cual se selecciona a las personas idéneas que participaran en la
grabacién de un comercial.

Cliente. Persona que compra o adauiere un bien o servicio, con el que cubre una necesidad
maniflesta, pero es atendido como dlguien Importante a quien se le debe proporcionar valores
adicionales, que permitan evaluar su nivel de satisfaccién, frascendiendo su operacién comercial
a una relacién de beneficio mutuo.

Comercial. Mensgje publicitaric que se escribe para radio o televisién.

Consenso. Acuerdo de varias personas.

Consumidor. Lo persoha que compra o adquiere un blen o servicio, con el que cubre una
necesidad manifiesta, no reciblende ningun seguimiento o atencién posterior que busque y evallie
su satisfaccién, por parte de la organizacién o vendedor que generd la transaccién comercial. Y
se emtiende como alguien que llevd ingresos a la institucién.

Copywriter. Persona que escribe los textos de los anuncios o los textos publicitarios: los que
hablan los actores en los comercidles o los que se escuchan en los comercioles de radio, los
que se leen en los avisos en periddicos v revistas.

Cualitativo. Referente a \a calidad.

Cuantitativo. Referente a la cantidad.

Cuatricromia. Impresién en cuatro colores.

Cufa. Breve espacio publicttaric en radio o televisién.

Demanda. Se refiere a los cartidades de un producto gque los consumidores estdn
dispuestos a comprar a los posibles precios del mercado.
Democracia. Goblerno en que el pueblo ofrece la scberania, eligiende a sus dirigentes.
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Detallista. Ver minorista.

Distribucion Canal de. Grupe de Intermediarios relaclonados entre si-que-nacen liegar los
productos a los consumidores findles.

Divergente. Separacién, derivacién.

Dogmatico. intransigente a sus convicciones.

Fotograbado. Arfe de grabar planchas por acclén quimica de la luz. Lémina grabada o
estampada por este procedimiento. .

Gestor. Persona encargada de realizar vy aglizar frémites y/o permisos en dependencias
gubernamentales (S5a, Gobernacién, etc.). .

Gremio. Corporacién o asoclacién de personas que se dedican a la misma profesién u oficlo.
Habito. Tendencia a repetir una accién que ya ha proporcionade agrade o recompensa; los
atractivos publicitarios tratan de establecer hébitos positivos de comprar productos.
Heterogeneidad. Mezcla de partes de diversa naturaleza en un tode.

Infalible. Que no puede engafiar ni equivocarse. Seguro, inevitable.

Ingente. Muy grande, enorme.

Lema. Cuerpo del texto o el mensgie que se coloca en un fipo més pequefic en un aviso
impreso.

Marca. Nombre o términe simbdlico o disefio gue sirve para identificar los productos o
serviclos de un vendedor o grupe de vendedores y para diferenciarlos de los productos vy
serviclos de los competidores vy, en sertido estricto es la parte de la etiqueta que aparece
como simbolo, disefo, color ¢ letras distintivas.

Marketing Directo. Mercadotecnia basada en el uso de diversos medios publicitarios que
Imteractlian directamente con los consumidores vy que en general solicitan una respuesta directa
de éstos.

Mayorista. Empresas que se dedican principalmente a actividades relacienadas con la venta
de bienes y servicios a aquellos que los compran para revenderios.

Mercado. Conjunto de individuos con necesidades, satisfactores y decisiones. Conjunto de
personas con necesldades, que adquieren o arrlendan un bien o servicio que satisfaga dichas
necesidades, mediante una retribucidén adecuada a quien se lo proporcione. Este mercado puede
ser internacional, nacional, lecal o regional.

Mercado Segmentacién de. Es un proceso mediante el cual, se identifica un grupo de
consumidores homogéneo, es decir, se divide el mercado en varios segmentos de acuerde a los

diferentes deseos, necesidades, preferencias vy comportamiento de los consumidores; de los
cudles podremos cbtener e! perfll del cliente.

Metafora. Traslacién del sentido recto de una palabra a otro figurade: metéfora es llamar
ledn a un hombre muy valiente. ’

Minorista. Son aquellos comerciantes cuyas actividades se relacionan con la vertta de blenes
v/o servicios o los consumidores finadles; normalmente son duefios del establecimiento que
ctienden.

Monopolio. Literalmente, poseer, o controlar de ofra manera, la totalidad de la oferta de
determinade producte o serviclo. No obstante, corrlentemente se dice que ung empresa tiene
un monopolio cuande posee o comtrola una gran parte de la oferto, lo que hace de ella el principal
vendedor que opera en el mercado.

Necesidades. Los requisttos para la adaptacién al medio ambiente, tales como alimento, agua,
etc.
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Oferta. Se refere a las cantidades de un producto que los productores estdn dispuestos a
produclr a los posibles precios del mercade.

Offset. Procedimiento de imprimir en el cual la impresién en finta se transfiere de una plancha a
un cilindro, el cudl a la vez fraslada la imagen al papel.

Operacion Gastos de. Los gastos. con la excepcién del costo de los mercancias vendidas,
en que se Incurre en la principal inea de negocios de la entidad, alquiler, depreciocién. sueldos,
salaries, servicios piblicos. impuestos @ las propiedades vy suministros.

Planeaciéon Estratégica. Proceso de desarrolo y mantenimiento de lo adecuacion
estratégica entre los objetivos y capacidades de la organizacién y las cambiantes oportunidades
de la mercadotecnia. Se basa en el establecimierto de una clara misién de la compafia, el apoye
a los objetivos, una firme cartera de negoclos y estrategias funcionales coordinadas.
Posicionamiento. Estrategia de mercadeo que hace énfasis en la percepcién de un
producto por parte de los consumidores en relacién con productos competitivos.

Principio. Base, fundamento, regla de conducta. nerma de accién.

Procaz. Descarado, atrevide, insclente, grosero. Indecente.

Produccién Costos de. Representa todas las operaciones realizadas desde la adquisicidn
de !a moteria prima, hasta su transformacién en articulo de consumo o de serviclo, integrado
por fres elementos o factores: materia prima, sueldos v sdlarios v gastos indirectos de
preduccién,

Producto. Es cudlquier cosa que ofrecerse a un mercado para atencién, adquisicién, uso o
consume que podria satisfacer un deseo o una necesidad.

Producto Ciclo de Vida del. Trayectoria de las ventas vy utiidades de un producto durante
su vida, implico cinco etapas: desarrolio, imtroduccién, crecimierto, madurez y declinacién de!
producto.

Promocién. Combinacién de herramientas de comunicacién usadas por una compafia para
persuadir y recordar a su plblico meta las ventajas y beneficios de un producto y/o servicio.
Publicidad Plan de. Es el sumaric de las recomendaciones de lo que se propone para el
préxime periodo en lo que respecta a la publicidad, las promociones de verta vy las relaciones
publicas.

Publicista. Persona que tiene el conocimierto, la habilidad, experiencia vy profundidad que le
permiten aconsejar a les anunciartes la mejor manera de utilizar publicidad pora cleanzar sus
objetivos, v llevar a cabo la que resulte adecuada.

Reel. Conjunto de imégenes grabadas en un videocasette de una empresa o festival.
Remuneracion. Precic o pago de un trabgo, de un servicio.

Rotograbado. Heliegrabado en hueco scbre clindros de cobre para reproduciric en maguina
rotativa.

Servicio. Conjunto de actividades, bereficios o satisfoctores que se ofrecen para su venta o
que se suministran en relacién con las ventas.

Sinergia. Asociacién de varios drganos para redlizar una funcidn.

Sintesis. Razonamiente que va de lo simple a lo compuesto. Exposicién que redne los distintos
elementos de un conjunto.

Slogan. Férmula breve y elocuente usada en publicidad o en propaganda pofitica.

Spot. Aruncio breve en radio y television.

Sucumbir. Ceder, rendirse, someterse. No resistr.

Tabloide. Periddico de tamafic menor gue el usual y muy llustrado.
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Ventas Promocion de. Es dar a conocer los productos en forma directa y persondl
ademdés de ofrecer valores e incentives parc el consumidor ¢ para los vendedores, esfuerzo
que no deberd de ser considerado constante como el caso de la publicidad.

Venta Punto de. Operaciones de comercio detdlista de rebgja que poseen y manejan los
fabricantes, donde suelen ofrecer sus productos excedentes, descontinuados o defectuosos.
Ventas Personales. Presentacién oral durante una conversacién con une o mds probables
compradores efectuada con el propésito de vender.

Viabilidad. Dicese de lo que reline las condiclones necesarias para redlizarse o levarse a
cabo.
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