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INTRODUCCION

Desde su origen, la agencia de publicidad ha experimentado
cambios necesarios e importantes para lograr sus objetivos y
constituirse en wuna empresa capaz de enfrentar las grandes
modificaciones y avances que implica el desarrollo mundial en

diversos aspectos.

Con la finatidad de exponer de manera clara y ordenada, asi
como de facilitar fa comprension de la investigacion obtenida a lo
largo de afio y medio, el trabajo que se presenta estd dividido en dos

partes.

La primera parte -comprendida por los capitulos 1 y 2-, tiene
como propésito brindar al lector un panorama general de {a historia y
desarrollo de la agencia de publicidad, asi como la manera en que

operan generaimente la mayoria de ellas.

De esta manera, en el primer capitulo se hace una recopilacion
y un seguimiento cronolégico de los sucesos relevantes que
paulatinamente dieron forma a la agencia de publicidad. En él se
aprecia cdémo en el transcurso del tiempo, el hombre ha adoptado
distintos modos de vender su producto ¢ servicio. En un principio,
pregono su mercancia, y después la dio a conocer por medio de
inscripciones en papiro, madera o piedra. Con la aparicién de la

imprenta se multiplicaron libros, gacetas y volantes, y aparecieron los



primeros vendedores de espacio. considerados el pilar de la agencia
de publicidad. Posteriormente, con la Revolucidn Industrial se aceleré
la competencia entre productores. por lo que surgid la necesidad de
crear una herramienta capaz de generar ventas y arrebatarle clientes

a la competencia: la agencia de publicidad.

Asimismo, el primer capitulo. ademas de contener definiciones
de la agencia de pubhicidad de conocedores en el tema. que le
permitiran al lector establecer una propia. se hace una clasificacidn
de las agencias de acuerdo a su arganizacian y madao de trahajar

para lograr sus objetivos.

Peor otro lado. en el segundo capitula se habla del significado,
ventajas. funciones y organizacién de la agencia de publicidad de
servicios completos. organizada bajo el sistema departamental. por
ser ésta una de las que mayor prevalecen en !a industria publicitaria
De este modo. en el capitulo se revisan sucintamente las actividades
desarroltadas en las areas creativa. de servicio a clientes. de medios.
de mercadotecnia y administrativa. También se explica brevemente |a
manera en que la agencia de publicidad obtiene sus Ingresos.
incluyendo el concepto de iguala. la cual ha comenzado a utilizarse

en los ultimos afos como medio de remuneracion.

Los capitulos 3 y 4 conforman la segunda parte de la presente
investigacion En ellos se aprecia cdmo |la agencia de publicidad. en
su afan por hacer frente a los grandes cambios gque imphlica el
desarrollo mundial en diversos aspectos. buscan -aungue no siempre
con éxio-. nuevas formas de trabajar con mayor prontitud para

obtener resultados de gran calidad y al menor costo



Por ello, en el capitulo 3 se habla del modelo de la reingenieria,
una opcién que algunas agencias de publicidad en México han
acogido para lograr sus objetivos. En este capitulo se da la
informacion necesaria para que el lector comprenda el significado vy
principales caracteristicas del modeio de la reingenieria, el cual es
una respuesta al cambio. Es decir, Ia reingenieria consiste en innovar
en las actividades que se realizan en una empresa para mejorar la
productividad y calidad, usando tecnologia adecuada y buscando la

excelencia operacional.

En tanto, el capitulo 4 esta dedicado a la agencia de publicidad
Teran TBWA, ya que por un lado, es una de las primeras agencias
que intenté operar bajo el modelo de la reingenieria, con la finalidad
de lograr sus objetivos, y por otro lado. es una de las agencias de
publicidad con mayor prestigio en México al manejar un numero
significativo de cuentas, ademas de sef reconccida en distintos

concursos de publicidad a nivei nacional e internacional.

En este capitulo ademas de reiatar el origen y desarrolio de
Teran TBWA, asi como su principal mision, se describe como opero la
agencia durante el tiempo que trabajé bajo el modelo de la
reingenieria. Asimismo se menciona, -de acuerdo a informacion
recabada en una entrevista a Guadalupe O'Farril, directora de
Desarrollo Organizacional de Teran TBWA-, el motivo por el cual la
agencia renuncié a dicho modelo, utilizande anicamente de él lo
necesario para realizar sus funciones del mejor mode. También se
describe como opera actualmente Teran TBWA. adaptandose a los
cambios y logrande que su trabajo destaque de la competencia,
convirtiendose asi en una de las principales agencias de publicidad en

México.



Con ello se pretende demostrar que las agencias de publicidad
como Teran TBWA deben tener la capacidad de adaptar sus recursos
y modo de trabajo a las circunstancias de! momento y del lugar,

utilizando unicamente lo que funciona para lograr sus propoésitos.

Cabe destacar que para reforzar los datos proporcionados en el
presente escrito y hacer la lectura mas sencilia y atractiva, ademas de
emplear ilustraciones, se elaboraron cuadros sindpticos con la

informacidon principal.

Dicho escrito se beneficia con ta presentacién de tres anexocs,
que tienen como fin servir de complemento a esta investigacion. Por
ello en el anexo 1 se incluyen las principales caracteristicas de las
tres campafas publicitarias con mayor éxito que ha realizado Teran
TBWA (El Palacio de Hierro, Bachoco, y Hotel Camino Real).

Por otra parte, en el anexo 2 se presenta un glosario que
contiene diversos términos utilizados en las agencias de publicidad,

con la finalidad de facilitar y agilizar la lectura.

Para quienes deseen realizar un trabajo de investigacién sobre
alguna agencia afiliada a la Asociacion Mexicana de Agencias de
Publicidad, en el anexo 3 se incluye un directorio que facilita al
interesado conocer las posibles opciones con las que cuenia. Este
comprende una lista de dichas agencias con sus respectivas
direcciones y tetéfonos, asi como el nombre de su actual presidente

y/o director general,
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Para cumplir con los objetivos de dicho trabajo, se recurrid y se
expone al término de la obra, una amplia lista bibliografica y
hemerografica que, sin duda, permitira al interesado consullar
diversas obras, cuyos lextos se involucran de modo mas amplio en ¢l
panorama de 1a publicidad. Por otra parte. se reforzo ia investigacion
documental con investigacion de campo, por lo que se hizo uso de
material videografico y se realizaron algunas entrevistas a
conocedores en el tema, con el objetivc de obtener informacion

contemporanea.

Por otro lado. es importante que el interesado en incursionar en
el complejo mundo de fa publicidad conozca diversos e importantes
aspectos de esta, que sin duda contribuiran a su formacién completa
y adecuada como profesionista. Por ello, y considerando la escasa
informacién que existe al respecte, otro de los propositos de la
presente obra es servir al alumno cemo una guia que lo auxilie en

gran medida con informacién util para las asignaturas en el area.

De este modo, la presente investigacion espera cumplir su
cometido y servir asi de ejemplo y aliento a los estudiantes para
realizar nuevos t{rabajos en el tema que sin duda enriqueceran la

profesion

11
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CAPITULO 1
LA AGENCIA DE PUBLICIDAD.

1.1. HISTORIA.

En la formacion de las agencias de publicidad han contribuido
diversos sucesos de la historia de la humanidad. Asimismo, las
agencias han experimentado grandes cambios y avances desde que
surgieron hasta nuestros dias. Los acontecimientos que dieron origen
a ella, asi como su desarrolic se pueden visualizar en tres periodos:

antiguo, formativo y moderno (cuadros 1, 2 y 5).
1.1.1. Periodo antiguo.

Definir con exactitud la fecha en que el hombre comenzé a
publicitar su mercancia es imposible.

Se piensa que durante la Edad de Bronce y la de Hierro el
hombre dio a conocer su mercancia por medio de la comunicacion
oral. Hay quienes dicen que quiza esta sea la forma mas antigua en
que se hizo publicidad. Se identificdé con el nombre de pregoneros a
las personas que por medio de la voz comunicaron las bondades de

su mercancia. En ambas edades el hombre se dedicé a la alfareria, la

13



manufactura de instrumentos de metal, los tejidos de telas, tapices y
tapeles. al arte del bordado y |la ebanisteria. Sin embargo, comercié
principalmente con ganado y esclavos, pues lo que produjo por lo

general fue para satisfacer sus necesidades propias.

Posteriormente, la humanidad utilizé la comunicacién escrita en
piedra. papiro y madera como medio para publicitar su mensaje. Los
rotulos hechos a mano sobre tablas pendian de ménsulas y se
utilizaron para proporcionar al interesado informacién de la venta de
determinados bienes y/o servicics, e identificar tas tiendas. Por
ejemplo, una cabra representé el lugar donde se vendid leche; una

vid, una vinateria, una bota a un zapatero, etc. (ilustracién 1)

Los progresos que se dieron en la publicidad por medic de la
comunicacion oral y la escrita a mano mediante distintas técnicas
dependieron en gran medida del desarrollo econéomico y social de la
regién. Asimismo, ambas formas de hacer publicidad perduraron con
gran fuerza durante la Edad Media, & incluso en la actualidad existe

muy poca gente que las practican.

Por otro iado, en la Edad Media conforme la produccion
prospero y los productos y servicios comenzaron su venta y
ofrecimiento fuera del mercado local, surgié la necesidad de

identificar a la mercancia y al fabricante por medio de ia marca.
Con e! advenimiento de la imprenta en 1441, ta manera en como

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

paulatino y diferente en cada lugar.

14



llustracion 1. La utilizacion de los simbolos como medio para informar a la gente
acerca de un producte yfo servicio en determinade lugar respondido al

analfabetismo que prevalecié en la antigledad. El simbolc de este anuncio
identifica una sastreria.

15



Esta aportacion a la humanidad, hecha por Johannes Gutenberg,
propicié la multiplicacién de libros, gacetas y volantes que originaron
la aparicion de gran cantidad de anuncios y, afnos después. la compra
y venta de espacios publicitarios disponibles en periddicos.

(ilustracion 2)

Se dice que "el origen de la agencia de publicidad se atribuye al
moralista y pensador francés Michel de Montaigne, quien propuso la
creacion de un medio que se encargara de la publicidad de varios

clientes”.’

El agente de publicidad se consclidd en 1588 cuando “todo
aquel que quisiera dar a conocer sus necesidades podia comunicarlas
a un empleado designado para tal fin".?2 Waston Dun comentd que en
ese afo, "se sugiere que todo aquel que tuviera perias que vender o
quisiera un criado o un acompafiante para un viaje en Paris, hacerlo o
solicitarlo mediante una persona que se encargaria de ello
especialmente; constituyéndose asi de cierta manera, en un agente

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

Se dice que en el siglo XVI “los primeros c¢olonizadores de los

Estados Unidos de América que actuaron como agentes de publicidad

Dabda Joree, Publicadad turisiea, po14
Mercirdo Sahador, Pablicidad estratégicn, .59
Dahda Jorae. ¢dp e p 14
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durante la colonia fueron los administradores de correos”™. Los
anuncios que se desearon publicar en los periédicos de ese tiempo

se dejaron en las oficinas de correos.

Con la Revolucidon Industrial, iniciada en el siglo XVII, los
pequenos talleres individuales desaparecieron y se instalaron
grandes fabricas que permitieron aumentar la produccidn y el
comercio, consiguiendo acelerar la competencia entre productores.
Dicho suceso estimulé fa necesidad de crear un apoyo indispensabie
que permitio al anunciante cumplir sus expectativas de venta: la

agencia de publicidad.

Cuadro 1. Periodo antiguo

b Fecha Gente Suceso
Edad de Bronce y Pubticidad por medio
Edad de Hierro de comunicacion oral,

Postericrmente,
publicidad escrita
principalmente en

piedra, papiro y

madera.

Edad Media Se identifica el
producto y/o servicio
y al fabricante por
medioc de la marca,

) 1441 Johannes Gutenberg imprenta
| 1580 Primeros agentes de
venta
Segunda mitad del Revglucion Industrial.
| siglo XVIHI y primera Cambian métodos de
del XIX. produccion y

‘ distribucidn.

' Kleppner Ctto, Publicidad, p 126
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Sin duda, la Revolucién Industriai es el factor mas importanie que
contribuyé de alguna manera en gran medida a la formacién de la agencia
de publicidad, pues con dicho acontecimiente surgid un cambio en la
productividad con sus consiguientes efectos en la economia y por lo tanto

en el comercio.

Se dio un constante ensanchamiento del mercado para los productos
manufacturados —textiles principalmente- que, a su vez fue en buena

parte consecuencia de la extensién de la navegacion.

Para poder iniciar la revolucién en la produccién fue necesario
disponer de capital y de fuerza de trabajo en sus formas modernas, tal
como surgieron en ese periodo. Los ricos invirtieron considerables sumas
de dinero para crear fabricas y por lo tanto fomentar el comercio de sus

productos por medio de la publicidad.

Con la Revolucion Industrial bajé el costo de los productos,
provocando la destruccion de ia industria doméstica en todas aguellas
partes a donde llegaron. Los artesanos que tiempo atras poseian sus
talleres y realizaban su trabajo a mano, no pudieron seguir elaborando su
pequefia industria, pues las fabricas realizaban mas aprisa y a menor
costo la labor que elles hacian empleande mayar tiempo y gasto de

energia.

A la par de esta evolucidon en la productividad, también fue
necesario el desarrollo de nuevas técnicas para anunciar el producto,
convirtiéendose en una tarea compleja. Ya no se tratdo de elaborar un
anuncio sencillo, por lo que el comerciante dejo esta dificil labor a alguien
gue se dedicara exclusivamentie a la publicidad de su producto, 0 que por

lo menos tuviera mayor destreza para hacerlo.

19




Es decir, el hombre laborioso poseedor generalmente de un pequeno
o gran capital se vio en la necesidad de buscar los elementoes que le
permitieron arrebatar clientes a la competencia. Con elio, comenzarian
en algunas partes del mundo -principalmente en Estados Unidos-, a

formarse |la agencia de publicidad.

20



1.1.2. Periodo formativo.

Eulalio Ferrer, dice que “aunque existen referencias anteriores
a una firma llamada S. M. Benson, se considera a R.F.White & Son ia
primera agencia de publicidad, que naturalmente nacié en Londres,
en 1836"°. Sin embargo, la mayoria de los historiadores coinciden en
sefalar a Volney B. Palmer como e! fundador de la agencia

publicitaria.

En 1841, Voiney B. Palmer abrié en Filadelfia una agencia y dio
a conocer a comerciantes e industriales que representaba a una
porcion de periodicos selectos con caracter exclusivo, de los cuales
podia vender espacios para publicidad. Una vez que Palmer recibid
los anuncios de los interesados, los remitié al periodico para su
publicacién; é! al recibir el pago de las publicaciones, dedujo su
comisién enviandcies a los periddicos el remanente. Palmer fue la
primera persona que trabajdé por comisién ; “establecidé contacto con
editores y les ofrecia negocios con una comisiéon de 50%, pero a
menudo se arreglaban por menos™. Los agentes de ese tiempo no

colaboraron con los anunciantes en la preparacion de disefos.

En el transcurso de la década de 1850, también en Filadelfia,
George P. Rowell compro a los editores blogues de espacio en
efectivo a precios muy bajos para después descontar las comisiones
del agente. Posteriormente, vendido pequenos espacios a su propia
tarifa detallista. “Mas tarde, Rowell hizo contratos con 100 periodicos

para comprar una columna de espacio al mes y venderla en su

* Ferrer Eulalio, t4p cit.. p 52
" Kleppner Omto, {Jpcir . p 126
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totalidad a una tarifa fija por linea hasta completar toda la lista: una
pulgada de espacio al mes en 100 periddicos por 100 dolares. La
venta por lista se volvié muy popular.'7 Los anunciantes de esa época
consideraron que los agentes de mayor éxito y los mas convenientes
para efectuar sus anuncios publicitarios, eran aquellos cuyas listas

de medios fueron numerosas.

Poco después de que concluyd la Guerra Civil, Francis Ayer
establecié en Filadelfia una agencia con el nombre de N.W. Ayer &
Son, la cual “absorbié el negocio de Palmer™®. Ayer propuso el
contrato de publicidad entre agente y anunciante para evitar el
sistema de oferta competitiva y de ese modo operar juntos durante
determinado tiemps. EI anunciante tuvo que pagar a Ayer una
comision, “que al principio fluctudé entre el 8, 12.5 y 15%. Aunque el
plan de Ayer de que los anunciantes le pagasen una comisien no fue
aceptado por el resto de |a industria, la mayor parte de los medios de

difusion se sujetaron con el tiempo a su indice del 15%"°.

En 1869, Rowell publicé un directorio de periédicos con sus
respectivas tarifas y sus propios calculos de circulacion. Esto causd
gran inconformidad entre los editores, pues aseguraron que dichos
calculos elaborados por el propioc Rowell eran inferiores a lo que
ellos afirmaban. “Fue e! comienzo del calcuto de los

» 10

medios.” “(ilustracion 3)

7 Idem

* Ferrer Eulalio, Opcit..p 52

? Mercado Salvador. (}p cut, p 67
" Kleppner Oue, (p o . p
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FUENTE Williams Wells. Publicidad, principios y praclica, p. 28
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Hacia 1871, Charies Bates establece la primera agencia de

publicidad formal de modo mas parecido a comeo hoy la conocemos.

Redacto anuncios y vendid sus servicios a quien lo desed.

En México, como en otros paises, las agencias de publicidad

inician |los contratos de espacio que, a cambio de una determinada

cantidad de dinerc ofrecida por los periédicos y gacetas, obtenian

contratos de inserciones para ellos. Existen antecedentes de que la

primera agencia de publicidad fundada en el pais fue en el afo de

1865, bajo el nombre de Agencia General de Anuncios. Sin embargo,

Eulalio Ferrer comenta al respecto, gque no es hasta 1885 cuando

Guiilot y Amy crearon una.

Cuadro 2. Periodo formativo

{ Fecha Gente Suceso
: 1841 Voiney Palmer Considerado el
fundador de la
agencia de publicidad.
Primer vendedor de
espacio.
1850 George P. Mayorista de
Rowell espacio.
Poco despues Francis Ayer Establece

de la Guerra Civil.
{1860-1865)

contrato de publicidad
entre agente y
anunciante, y llega a
un arreglo de
comision.

1869

George P.
Rowell

Elabora el
primer directorio de
periddicos con tarifas.
Comienza el calculo
de medios.

1871

Charles Bates

Establece la
primera agencia de
publicidad formal.
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1.1.3. Periodo moderno.

Para 1890, Earnest Elmo Calkins y Ralph Holden fundaron una
agencia que llevé por nombre sus apellidos y fue famosa durante
medio siglo. Por primera vez en la historia de la agencia de
publicidad se reunieron planeacion , texto y graficos para mostrar la
forma de combinar ias tres cosas y crear una publicidad eficaz, lo que
influyé para establecer ja agencia de publicidad como el centro
creativo de las ideas publicitarias. “La publicidad de Calkins no solo
atrajo |la atencién de los espectadores, sino que también incrementé
el nivel de imagen del anunciante. Su trabajo represento la primera

aventura dentro de la imagen publicitaria.”"

A principios del siglo XX se percibe un cambio. Ya no es el
agente gue sale Gnicamente a vender espacios de publicidad, sino se
trata ya de agencias que comienzan a enfocar su atencion hacia la
creacion de publicidad para sus clientes, elaborando planes que
conjugan ideas, textos y graficos para cumplir con el cometido del
anunciante: ganar y mantener clientes, o bien, arrebatarselos a la

competencia.

En 1905, la agencia Lord & Thomas, fundada por John E.
Kennedy y Albert Lasker, “fue probablemente la primera agencia con
mayor reputaciéon para su trabajo"?, que “revoluciont sistemas
comunicativos y de competencia con el apoyo de una trilogia humana
genial, la de Lasker-Kerme:dy-Ht::pkins".13 Entre 1904 y 1944, Lasker

se distinguié por ser un gran ejecutive de publicidad. (ilustracién 4)

1t Wells Whlliam. . ldvertsing Principles end Practice p.24
12 Azker David. \ fanagement de la pubhicidad. p 32
I Ferrer Eulalio, OUp et . p 33
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cho por Albert Lasker, uno de ios ejecutivos de
publicidad de mayor reconocimiento en aquelia época

FUENTE: Goodrum Charles, Advertising in America. p57
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Claude Hopkins ha sido considerado unoc de los mayores creativos de
publicidad que han existido. Utilizd6 su propia investigacién para
comprender al consumidor. Kennedy, en cambio, destacd por su

publicidad agresiva

Durante la Primera Guerra Mundial muchas compafiias dejaron
de anunciarse. Esto significd un gran golpe para las agencias de
publicidad, ya que cuando concluyd el conflicto las empresas, o
multiplicaron sus erogaciones para reanudar su paso, ¢ en &l mayor
de los casos se retiraron de los negocios, quedandose asi la agencia

sin cliente

Después de la guerra, el gran auge de la publicidad fue
comandade por la agencia J. Walter Thompson (JWT) a través del
innovador estilo en redaccion y administracion del eguipo formado
por los esposos Stanley y Helen Resor. Stanley administro ia agencia
y "desarrolld el concepto de servicios de cuentas”. ' La agencia JWT
fue famosa por sus numerosas innovaciones en la publicidad. Los
Resor establecieron el concepto de nombre de marca para asociar
una identidad unica con un producto en particular. Asimismo. Staniey
Resor construyé una red de sucursales de su agencia. incluyendo

algunas fuera de Estados Unidos.

Hacia el afio de 1917, se otorgd comisién del 15% como
reconacimenio a las agencias publicitarias que aceptaron cobrar al
cliente la tarifa completa (sin descuento). asi como a las que
mostraron competencia para manejar publicidad y tuvieron una

posicion sélida. En ese ano se fundd la American Association of

Idem
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Advertising Agencies, conocida como A.A A A (las 4As), con el
objetivo de actuar como gran fuerza para mejorar los estandares de

los negocios de las agencias y la practica de la publicidad.

En México. hacia 1918, Manuel Agustin Ldpez “abre la agencia
Maxim’'s y formaliza contratos con varias empresas comerciales y de

espectaculos bajo el sistema del 15% de comisién”",

Durante y después de los afios de depresioén, Raymond Rubicam
surge como uno de los gigantes de la publicidad, quien en 1923 fundd
su propia agencia en colaboracion con John Orr Young. "Young &
Rubicam crea publicidad unica con encabezados interesantes, donde
se enfatizan ideas onginales.""™ Rubicam contratd al investigador
George Gallup. convirtiéndose la investigacion en parte fundamental
del proceso creativo. "Esto sucedié a partir de la fundacién de
organizaciones espectalizadas en este ramo que crearcn Daniel
Starch. A C Nielsen y George Gallup. quienes impulsaron esta

ni7

industria

La radio en 1925 se convirtio en un vehiculo noticioso de
primera importancia. Significéd un gran apoyo para las agencras
pubhicitarias en esos afos de crisis, quienes se enfrentaron a un
serio problema cuando tuvieron que encontrar gente capaz de
redactar textos agradables para sélo ser escuchados Por otro fado,
"clerto numero de agencias manejaba toda la produccion del

n 18

programa. asi como el comercial La radio superd a las revistas

como el medio mas importante de publicidad.

" Ferrer Eulahio. Op cir, p 53
" ldem . p 27

Wells Mabham Publicidad Principios + Practica p 34
T Kicppner O, p o p 128
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Durante la Segunda Guerra Mundial (1939-1845), con el fin de
evitar lo ocurrido en la anterior conflagracién, las agencias crearon
publicidad en apoyoc a los distintos proyectos de defensa y de
actividades patridticas. Las campafnas se enfocaron a is venta de
bonos de guerra, a hacer que |la gente aceptara la escasez y el
racionamiento, a promover el ahorro de material critico, como gasas,
metales y papel, al cuidado de no revelar informacion de valor para el
enemigo, asi como a la convocatoria de reciutas en apoyo a la Cruz

Roja y al esfuerzo en general de la guerra. (llustracién 5)

En México, entre 1933 y 1934, surgen las primeras agencias de
publicidad de corte moderno, entre ellas: Rosenkranz y Publicidad
Organizada; “1940 es el afio en que se fundan agencias importantes
creande el nucleo ejecutivo que tanta influencia tendria en el
desarrollo del pais”." En este afio surgid la Agencia Grant
Advertising, la cual contd con el primer estudio de grabaciones para
fines publicitarios. Entre sus clientes se encontraron: Manufacturera
de Cigarros El aguila, General Electric, Chiclets Adams, Camara

Nacional de Electricidad, etc.

En el pais para 1850, 15 agencias crearon la Asociacién
Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP), que hoy en dia esta
conformada por 45 de ellas cuyas facturaciones representan el 76%
de ia inversion de los principales anunciantes en México. Dicha
asociacion tiene como fin velar, proteger e impulsar los intereses de
las agencias agremiadas, dando a conocer a los anunciantes vy

publico las ventajas Unicas que reportan las mismas.

" Mercado Salvador. Up cit., p. 93
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ilustracion 5 y 8 ., Durante ta 1 Guerra Mundial, las agencias de publicidad
elaboraron anuncics para atraer reclutas militares y servir asi al esfuerzo en

general de |a guerra.

FUENTE. Wells Williams, Op. cil., p.31
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Entre 1950 y 1956, la television desplazdé a la radio, la cual en
1942 tuvo mayor auge que los periodicos. Los anunciantes nacionales
gastaron mas en television que en cualquier otro medio. “Los gastos
en television aumentaron de $171 millones en 1850 a $ 1225 millones
en 1956."' En este afo. la publicidad conté con un nuevo instrumento
de apoyo: la computadora, que se utilizo en los departamentos de
medios., mercadotecnia e investigacion. “Las agencias aplicaban ya
sus conocimientos de investigacion y gastaban miles de dolares al

ano en investigaciones para servir mejor a sus clientes.”

En 1960 destacan dos agencias: Leo Burnett y Ogilvy & Mather.
La publicidad de la primera utilizé personajes miticos que
representaron los valores americanos como “Joly Green Giant, Tony
the Tiger ({ilustracién 7), Charlie the Tuna, and Morris the Cat".® Su
campafa mas famosa ha sido la del hombre Marlbero, la cual
representa a un vaguero americano como simbolo de los cigarros mas
vendidos en el mundo. En tanto, Ogilvy tuvo un tremendo sentido de
ia imagen, creé marcas duraderas con simbolos de campanas. “Entre

otros productos, manejé Rolls-Royce, Pepperidge Farm y Guinnes®.*

En 1965 surge la agencia DDB de México (Doyie Dane
Bernbach) motivada principalmente por la inauguracién de la planta
ensambladora de Volkswagen. Bernbach representd perfectamente la
cultura creativa. Se distinguié por su trabajo para Volkswagen,

Polaroid y Seagrams, entre otros.

' Kleppner Otte. Up cit., p 128

“ldem . p 129
T Wells Willlams, Op. e, p.30
' 1dem
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lustracion 7. Tony the Tiger es uno de los personajes con mayor fama creado por la agencia de
publicidad Leo Bumett.
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Para 1970, los anunciantes exigieron a la agencia de publicidad
mayores resuitados en las campafnas, por lo que ésta comenzd a
contratar administradores de empresas con maestria, quienes
conocieron la planeacidon estratégica y los elementos de la

mercadotecnia.

Entre 1970 y 1980 gran nimero de companias de productos de
consumo retiraron sus presupuestos de los medios tradicionales para
invertirlos en promeciéon de ventas, con el fin de generar utilidades a
corto plazo. Las agencias comienzan a realizar promocidén de ventas,

o bien, a contratar empresas especializadas en hacerio.

Hacia finales de los 80 y principios de los 90, debido al
deterioro de la economia, muchas agencias cerraron, en tanto que
otras redujeron en forma drastica sus presupuestos publicitarios. En
este periodo, los anunciantes exigen a las agencias mayor calidad en
los servicios que prestan sin cargo extra. Por lo anterior, “las
agencias han reducido su personal y han desechado con todo cuidado

aquellos servicios que no son eficientes en cuanto a costos™.®

Sin embarge, en |la década de los 90, con la eliminacion de las
barreras comerciales y la fusion de distintas agencias, los publicistas
incursicnan en diversos mercados y “las agencias de publicidad
forman grandes agencias multinacionales capaces de hacer
investigaciones y realizar compras en medios a nivel internacional”.®

Eiemplo de ello son las agencias de publicidad estadounidenses
McCann Erickson. Walter Thompson y Leo Burnett. las cuales

“Idem..p 41
" ldem
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manejan para algunos megaclientes el total de sus medios a fin de

lograr una negociacion a escala.

Durante 1990, diversas agencias de publicidad en el mundo han
adoptado el modeio de |la reingenieria, (de la cual se hablara en los
capitulos 3 vy 4} el cual consiste en romper los modelos de
organtzacién tradicionales para brindarle al cliente mejoras

espectaculares en calidad, coslos. servicio y rapidez.

En México, las primeras agencias de publicidad en adoptar el
modelo de |a reingenieria fueron Teran TBWA. Ammirati Puris Lintas
y Gibert Publicidad,

Para Jay Chiat, fundador de Chiat/Day y pionero en la agencia
de publicidad remngenierizada, dicho modelo manda un mensaje no

solo a la gente que trabaja en el lugar, sino también a los clientes

Algunas de las agencias de publicidad han adoptado el modelo
de la reingenieria con éxito Al contrario de esto. otras han preferido
continuar con la organizacion tradicional. o bien, han combinado

ambas formas.

Por otro lado, las agencias de publicidad de este periodo
adoptan con frecuencia programas de capacitacion integral para
quienes trabajan en ellas. Esto. con la finalidad de proporcionar a sus
chentes las mejores estrategias de mercado, la creatividad mas
relevante y memorable, asi como la maxima optimizacion en el uso de

medios
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Hoy en dia, las agencias de publicidad mexicanas estan en un
proceso de cambio debido al reto que representan la adopcién de
nuevas tecnclogias, al crecimiento de marcas que trae consigo la
competencia en |z industria y una sociedad de consumidores mas

exigentes que se comportan de modo impredecible.

Actualmente, seria dificil establecer el numero de agencias de
publicidad que existen en el mundo y aun en México. Esto responde a
que continuamente surgen muchas de éstas, en tanto que otras se
fusionan estabieciendo grandes consorcios a nivel mundial, y otras
mas no estan afiliadas a ninguna ascociacion. Sin embargo, en los
cuadros 3 y 4 se presenta una relacién de las agencias de publicidad

con mayor reconocimiento en Méxice y Europa respectivamente.
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Cuadro 3. Principales Agencias de Publicidad en
México.

Alazraki & Asociados

McCann-Erickson

Arellano Ted Bates/Arellano BSB

Noble y Ascciados/Noble DMB&B

Arredondo/de Haro

Ogiivy & Mather

BBDO México

Oscar Leal y Asociados

Publicidad

Betancourt Barba Eurc RSCG

Paulino Romero y Asoc. (Publicis}

Bozell

Proeza Publicidad/Proeza BDDP

Clemente Camara & Asociados

Publicidad Admark

DDB Needham

Publicidad Augusto Elias

Foote Cone & Belding

Publicidad Ferrer

Garcia Patto Publi¢istas

Publispana BDDP

Grey México

Romero, Barba y Betancourt

J. Vale y Asociados

Scali, McCabe, Sloves/Lowe &

Partners

J. Waiter Thompson

Teran TBWA Publicidad

Leo Burnett

Young & Rubicam

Lintas México/Ammirati Puris

Lintas

FUENTE. Creativa, “Ranking 1993/1996." enero, 1988, p.15
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Cuadro 4.Principales Agencias de Publicidad en Europa.

Euro/RSCG

Publicis Communications

McCann-Erickson Worldwide

Ogilvy & Mather Worldwide

Young & Rubicam

Grey Advertising

J. Walter Thompson Co.

Lintas Worldwide

DDB Needham Worldwide

Saatchi & Saatchi Advertising

D’Arcy Masius Benton & Bowles

Bates Worldwide

Lowe Group

BODDP Group

Leo Burnett Co.

TBWA Advertising

Ayer Europe

FCA Goup

Testa International

FUENTE: Creativa, “Las 20 agencias europeas.” enero, 1998, p.72
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Cuadro 5. Periodo moderno.

Fecha Gente Suceso
1890 Calkins y Holden Establecen la agencia
de publicidad como el
centro creativo para
las ideas publicitarias.
1817 Se establece el 15%

como el centro
creativo para las
ideas publicitarias

Después de ta |

(1914-1918)

Guerra Mundial.

Stanley Resor

Desarrolla el concepto
de servicios de cuenta

1923

Raymond Rubicam

Integra la
investigacién como
parte fundamental del
proceso creativo

1960

Leo Burnett, David
Ogilvy y William
Bernbach

Pericdo de alta
creatividad en las
agencias

1970-1980

Las agencias de
publicidad hacen o
contratan empresas
especializadas en

promocion de ventas.

1990

Formacion de grandes
agencias de
publicidad
multinacionales

1.1.3.1. La expansion de las agencias .

A mediados del siglo XX, las agencias de publicidad
transnacionales surgieron como respuesta al crecimiento y expansion
de grandes anunciantes en diversos paises. Conforme la economia
mundial se desarrolld. las grandes agencias de publicidad -
especialmente las estadounidenses-, comenzaron a establecer sus

oficinas en otros paises.
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Entre 1940 y 1950, Mc Cann Erickson y Walter Thompson
empezaron a operar en el extranjero. En un principio, se penso que
dichas oficinas, ademas de representar una gran inversiéon, no
garantizaban un servicio adecuadc a las necesidades internacionales

de los ciientes.

Sin embargo, a medida que las ventas de las corporaciones
estadounidenses en mercados extranjeros fueron creciendo vy
asumiendo un papel importante en las acciones operativas globales,
surgieron muchas oportunidades nuevas para la publicidad en el

extranjero.

Practicamente todas las agencias de publicidad de Estados
Unidos tienen oficinas en los paises donde sus clientes venden sus
productos, los cuales son también de origen estadounidense. Existen
oficinas de agencias de publicidad estadounidenses en mas de 100
paises que manejan cuentas globales multinacionales y nacionales

del pais en el cual estan ubicadas.

En México, por ejempio, existen 9 agencias de publicidad
transnacionales importantes de crigen estadounidense, cuyo capital
corresponde al 100% de este pais. Sus nombres son: J. Walter
Thompson de México, Mc Cann Erickson, BBDO Mexico, Ogilvy &
Mather, Grey Meéxico, Ammirati Puris Lintas, Bozzel Publicidad,
Noble/DMB&B y DDB Needham Worldwide,

Sin embargo, por lo dificil que resulta establecer una agencia

de publicidad nueva en el extranjero, la mayor parte de estas,

comenzaron a comprar un porcentaje de interés minoritario o en
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ocasiones mayoritario de las agencias ya exitosas y establecidas en
diversos paises. Invertir en una agencia ya existente resulto un

método mas comun para establecer una punta de lanza internactonatl.

Hacia 1970, las agencias de publicidad -principalmente las
estadounidenses-, comenzaron a unirse a las agencias extranjeras ya
existentes mediante cierta adquisicion. Comenzaron a establecer
acuerdos de cooperactdn mutua con agencias de diferentes paises.
Con esto, las agencias de publicidad transnacionales superan el
largo tiempo que implicaba la organizacidon en el extranjero de nuevas

agencias.

La fusion de dichas agencias responde a una necesidad
economica y de intercambio de experiencia. lo cual posibilita la

atraccion de cuentas

Ejemplo de ello. en México. es Teran TBWA y Lowe & Partners.
cuyo capital estadounidense corresponde al 30% y 76%,
respectivamente En tanto. Betancourt Barba EURQO RSCG y Publicis

Romero poseen 51% de capital francés y el 49 de mexicano

En México. la publicidad que generan las agencias citadas, mas
las 100% nacionales. constituyen un papel importante en la economia
nacional pues aproximadamenie “el 1% del Producto Interno Bruto
{PIB) corresponde a inversion publicitaria. 1o que contribuye de modo

importante en el desarrollo del pais’’

Erncsto Valdes  AMAP
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Cuadro 6. Ejemplos de agencias de publicidad

transnacionales que operan en México.

Apasco, Cerveceeria
Cuauhtémoc, Moteczuma,

Agencia de Afio en que cuentas personal
publicidad se establece
en México
J. Walter Asociacion Mexicana de 185
Thompson de Distribuidores Ford,
Mexico Chicietes Adams,
Kellogg's, Kimberly-Clark,
Kraft Foods de México,
Nestlé, Nike, Pond's,
Walmart, Unilever,
Coiumbia Tristar, Jugos
del Valle, Kentuky Fried
Chicken, Pizza Hut,
Ralston Purina.
Mc Cann Bimbo, Black&Decker, 241
Erickson 20th. Century Fox,
Cerveceria Cuauhtémoc,
Coca-Cola, ESSO,
General Electric, General
Motors, Gillette, Johnson
&Johnson, {'Oréal, Marrit,
Nestlé, Nike, Paper Mate,
Parker, Pond’s, Productos
del Monts,
Reckitt&Cotman, Unilever.
Ogilvy & American Express, 128
Mather Boeing, Cementos
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Clemente Jacques,
Continental Airlines,
Cotton, Daewwo, Duracell,
Hershey's, IBM, Kodak,
Kraft Foods de México,
Hoteles Sheraton,
Kimberly-clark, Reader's
Digest, Seagram,
Sunbeam.

Ammirati
Puris Lintas

Air France, Anderson
Clayton, Banco Santander
Mexicano, Burger King,
CECLA-Shering, Cigarrera
la Moderna, Compaq,
Corporacion Geo, Iridium,
Lego, Mabe, Neslle,
Polaroid, RCA, Tetra
Pack, UNICEF, Unilever

86

NOBLE
DMB&B

1965

Coca-Cola, CPC-
Productos de Maiz (Ades,
Hellman's, Karo, Maizena,
Mazola, Niagara), Effem

de México, General
Motors, Philips Mexicana,
Procter &Gambie.

60

*FUENTE: ADCEBRA. Las agencias de publicidad en México,

65-85.

7988, Julio, 1998,
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Cuadro 7. Ejemplos de agencias de publicidad extranjeras

fusionadas a mexicanas.

Agencia Agencia | Porcentgje { Afio dela Cuentas Personal
nacional | extranjera | origen de fusidn
- capital
Teran TBWA nacional 1985 23 110
70%
extranjero
30%
Paulino Grupo nacional 1996 ™" 42
Romero y Publicis 49%
Asociados | extranjero
51%

*FUENTE: ADCEBRA. Las agencias de publicidad en Méxica. 1998, Julio, 1998, 65-85.

1.2. DEFINICION Y FINALIDAD.

Existe una amplia gama de opciones para definir a ila agencia

de publicidad. Esto en virtud de que hay una gran variedad de

agencias con caracteristicas propias que

las hacen sumamente

diferentes una de otra. por lo que es dificil establecer una universal.

Sin embargo. a continuacidn se enumeran definiciones de algunos
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estudiosos en el tema, lo que permitird establecer una propia para los

fines del presente trabajo.

Segun la American Association of Advertising Agencies, “es una
organizacién comercial 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 bienes y servicios".”

En tanto, el Dr. Mercade Salvador menciona al respecto que,
‘es una empresa que presta sus servicios a otras compafhias para la

realizacién de campanas publicitarias que se le encomiendan”.®

Por otro lado, Carlos Gaonzalez coménta que una agencia de
publicidad es “una empresa que debe contar con persenal
especializado en tres areas fundamentales: ia creativa, que es donde
se generan las ideas; la de medios y la administrativa, de las cuales

se desprenden areas mas pequenas”.’

Jorge Dahda manifiesta que “es una mediadora entre los

anunciantes y ios vehiculos de difusién colectiva™.”

Por lo anterior, se puede decir que la agencia de publicidad es
una empresa que tiene a su cargo, mediante distintas aclividades que
realiza personal capacitado, la elaboracién de una campafia de

publicidad, a fin de mantener o ganar compradores para e! producto o

" Kleppner Otto. Op cir, p.128

* Mercado Salvador, Op ci., p. 379

* Gonzalez Carlos. Principios basicos de comunicacion p.59
" Dadha Jorge Op cit., p.92
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servicio de determinado anunciante, siendo la agencia de publicidad

mediadora entre el cliente y el medio.

En lo que respecta a la finalidad, toda agencia de publicidad
tiene por objeto planear, crear y proyectar publicidad eficaz, a través
de diversos medios, a fin de ganar, acrecentar y/o mantener de modo
satisfactorio la demanda en el mercado hacia el producto o servicio
de un cliente. Es decir, la agencia de publicidad tiene ctomo finalidad
“llevar compradores a un determinado negocic, espectadores a una
funcién, la adopcién de un determinado servicio, etcétera”,'' de tal
modec que debe hacer competir la publicidad del producto o servicio

de determinado cliente, con el resto de la informacion.
1.3. CLASIFICACICN.

Existen diversos tipos de agencias de publicidad,
Generaimente, se clasifican de acuerdo a la organizacién que
adoptan para responder a sus necesidades (cuadro 8). Sin embargo,
en el presente trabajo también se mencionan otros tipos de agencia
de publicidad, cuya clasificacién es resultado de los servicios que

ofrecen y la manera en como lo hacen. (cuadro )

1.3.1. Segun su organizacién.

Las formas mas comunes en que se clasifican las agencias de
publicidad seglun su organizacién son: de grupo, departamental,

mixta, descentralizada y de funciones multiples.

' Scopes: Alberio. Publicidad amala o déjala p.7
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Clasificacion de las agencias de publicidad.

Cuadro 8. Segun su organizacion

=grupal

=departamental
Agencia de publicidad = mixta

=descentralizada

=multiple

Cuadro 9. Segun los servicios que ofrecen y la
manera en como 1o hacen.

=Servicios
completos
agencia de publicidad =rolodex
=a la carta

=internas
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+ Sistema de grupo: En este tipo de organizacion, la
agencia de publicidad trabaja en grupos. A cada grupo se le
asignan una o dos cuentas. En dicho grupo hay redactores,
dibujantes, compradores de espacic y tiempo en medios
publicitarios, etcétera. Este grupo es responsable de crear la
campana publicitaria de la cuenta que le fue asignada. En
una séla agencia de publicidad puede encontrarse uno o
varios de estos grupos, cada uno de los cuales funciona de

forma muy parecida a una agencia completa.

¢ Sistema departamental: En esta organizacion la
agencia de publicidad se divide en departamentos, los cuales
se relacionan entre si, con misiones totalmente especificas.
Los especialistas de determinada area se agrupan en un
mismo departamento. Es decir, todos los redactores se
encuentran en el departamento de redaccion, los disefiadores
en el departamento de arie, y asi sucesivamente hasta
completar los elementos necesarios para desarrollar una
campafia publicitaria. Cada departamento sirve a todos los

clientes o cuentas.

¢ Sistema mixto; Algunas agencias trabajan bajo el
sistema de grupos y departamental, ya que adoptan
caracteristicas de cada uno de ellos. Es decir, existen
agencias que trabajan bajo el sistema departamental, pero
que por la importancia o requerimientos de determinadas
cuentas se ven obligadas a formar un grupo de trabajo

exclusivo para dichos clientes.
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+ Sistema descentralizado: Se establece una
administracion central y esta cuenta con corporaciones
subsidiarias. La descentralizacién es adoptada por las
grandes agencias. Ejemplo de ello es McCann-Erickson que

ha sido precursora de este sistema.

¢ Sistema de funciones maltiples: Esta organizacion es
utilizada por agencias que tienen una cantidad de personal
tan limitado que es necesario que cada uno de sus miembros
realice mas de una funcién. Por ejemplo, el ejecutivo de
cuentas realiza las pautas de medios, Heva la contabilidad,

etcétera.

1.3.2. Segun los servicios que presta.

Conocedores en el tema -como Kleppner Otto-, consideran otros

tipos de agencia de publicidad que a continuacion se describen.

¢Agencia de publicidad de servicios completos: Son
aquéllas que con la organizacién adecuada se dedican
profesionalmente a planear, crear, Yy proyectar, a través de
diversos medios de difusién, asi como a verificar y evaluar
una campafna de publicidad prestando sus servicios de
manera simuitanea a varios clientes, a la vez que
proporcionan una asistencia técnica completa en materia de
investigacién de  mercados, promocion de ventas,
asesoramiento sobre los medios de difusion, control sobre el

desarrollo y el resultado de las campanas, entre otros.
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eAgencia de publicidad rolodex: Dicha agencia no
cuenta con personal de base. Es una agencia que se encarga
de contratar especialistas en las diversas areas que
intervienen en la elaboracion de una campafia de publicidad.
Se contratan expertos conforme son necesarios. “La agencia
rolodex asegura ser capaz de brindar a los anunciantes la
experiencia y capacidad de trabajo de las agencias de
servicio completo que las de pequefia envergadura no pueden

igualar.”*®

e Agencia de publicidad a la carta: Son aquellas que se
dedican a ofrecer, a cambio de una tarifa, Unicamente aquella
parte de sus servicios lotales que el anunciante requiere. “El
arreglo a la carta se usa de modo principal para servicios

creativos y para la planeacion y colocacion en los medios"."

+Agencia de publicidad interna (o de casa): Se origina
cuando el anunciante establece un centro administrativo que
reine y dirige distintos servicios externos e internos para
ilevar a cabo las diversas funciones de una agencia de
publicidad normal. “Cuando los anunciantes descubrieron que
todos los servicios que una agencia podia ofrecer se
compraban pieza por pieza, empezaron a establecer sus
propias agencias internas.”'* Sin embargo, muchas fracasan
cuando los anunciantes se percatan de que obtienen mejor

publicidad si usan agencias independientes.

Y jdem.p 14!
* Kleppner Otte, (p cur , p.140
" dem., p.141
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CAPITULO 2.
LA AGENCIA DE PUBLICIDAD
DE SERVICIOS COMPLETOS.

2.1. SIGNIFICADO Y VENTAJAS.

Este tipo de agencia proporciona al anunciante todos los
servicios profesionales necesarios que este requiere para manejar la
totalidad de las funciones publicitarias. Entre estos servicios se
encuentran los de investigacién de mercados. servicios creativos,
contratacion de medios, promocidn de ventas, de relaciones’pﬁblicas,
etcetera. Es decir, las agencias de publicidad de servicios completos,
por lo menos deben “"tener personal propio con capacidad profesional
en las siguientes dreas: creativa, medios, servicio a clientes,
administracién y finanzas",' lo que permite a la agencia asesorar al
cliente, producir el material publicitario, planear y contratar los

medios para desarrcellar una estrategia integral publicitaria.

Sin embargo, algunas agencias han expandido sus servicios
con los clientes por medio de compafias subsidiarias. Al respecto,
algunos conocedores del tema, afirman que “no deberia de llamarse
de servicios completos, si s6io refiere al cliente a unas de sus recién

adquiridas subsidiarias de promocién de ventas. Sentian que la

' AMAP, \ormatvidad septiembre de 1996, p 1
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agencia debia formar un equipo operative interno capaz de planear y
tlevar a la practica una estrategia completa de publicidad y

promocion”.?

Las ventajas que ofrece una agencia de publicidad de servicios
completos son diversas. La agencia, al llevar a cabo la totalidad de la
campana de publicidad consigue la “centralizacién de
responsabilidades y de la contabilidad, la coerdinacién simplificada y
administracién total del programa publicitaric del cliente, gran
objetividad, trabajo creativo orientado hacia las ventas, experiencia

sinérgica, mayores grupos de talento, y mejor clima de trabajo”.’

2.2. FUNCIONES.

Cuando una agencia de publicidad de servicios completos gana
una cuenta, son distintas y numercosas las actividades que debe
llevar a cabo para lograr que la publicidad del producto o servicio

que el cliente le encomienda cumpla su cometido. (cuadroi0)
Sus principales funciones son:

¢ Investigar y analizar: La agencia debe realizar una
investigacion y analisis profundo de aspectos concernientes
al anunciante, al producto o servicio, al consumidor, a la
competencia, y de los adecuados medios de difusion a
utilizar, con el fin de conocer las expectativas del producto o
servicio en el mercado, gue sin duda, redundaran en la

realizaciéon acertada de una campana de publicidad. Con la

* Kleppner Qtto. (Jp 1t p 129
¥ Aaker Dawid, Op o p. 42
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Cuadro10. Funciones principales de la agencia de
publicidad.

1. Investigar y analizar
2. Fijar objetivos y estrategias
3. Definir textos y disefios
4. Seleccionar medios
5. Presentar plan total
6. Comprar espacio y tiempo
7. Verificar las transmisiones

8. Facturar y pagar emolumentos

investigacion y el analisis de la informacién obtenida, la
agencia encuentra los puntos fuertes y débiles para la
campafia, por lo que sabe, entre otras cosas, cudles son los
argumentos que venderan la mercancia, “aspectos acerca de
ta competencia. y las partes del pais en que el producto se

esta vendiendo bien y en cuales no se vendera”.’

Fijar objetivos y estrategias: Con base en lo anterior, y en
estrecha comunicacién con el anunciante, se elabora un plan
en el que se fijan los objetivos y las estrategias a seguir
para alcanzarlos. Se decide la clase de campafa que

requiere el producto o el servicio. Es aqui cuando "se hace

! Brewster Athur. Jarroduccion a la publicidad p 419
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hincapié en el atributo que sera atractivo para el prospecto
principal”.® Dentro de dicho plan se considera también el

presupuesto.

Definir textos y disenos: Considerando lo antes visto, se
sigue una estrategia creativa en la elaboracién de textos y
disefios para distintos medios. Se crea un boceto en el que
textos y disefio deben ir acorde a las caracteristicas de cada
medio ademas de cumplir con los lineamientos que desde un

principio hayan decidido agencia y anunciante,

Seleccionar medios: Se hace una seleccion de medios de
acuerdo a3 una investigacion previa y al presupuesto del
anunciante, contemplando siempre los mas idéneos para que
el mensaje llegue al mayor numero de consumidores
potenciales o reales, en poco tiempo y al menor costo. El
realizador del plan de medios “debe conocer perfectamente
los costos, la circulacién, la periodicidad de la publicacion,
los requisitos y los mecanismos, las fechas de cierre y los

servicios especiales”.®

Presentar al cliente el plan total: Dicho plan incluye la
estrategia creativa y de medios. La agencia debe dar a
conocer al cliente documentos y anexos como son:
storybeoards, videotapes, jingles, bocetos, ademas del plan de
medios, con sus respectivos costos, 10 cual conduce al costo

total. Se le ofrecen al cliente pruebas para que las autorice.

* Kleppner Ouo. )p cit p 130

" Mercado Salvador. Up cir p 213
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El anunciante debe aprobar tanto el concepto creativo, como

la estrategia de medios y el presupuesto.

+ Comprar espacio y tiempo: Una vez que el anunciante
aprueba por escrito el plan total, la agencia emite las ordenes
de compra de espacioc y tiempo de los medios que se
sefeccionaron, y envia a ellos el material original de los

anuncios.

¢ Verificar las transmisiones e inserciones: Después de que
son publicados los anuncics, la agencia de publicidad se
encarga de revisar Ilos espacios y tiempos de las
publicaciones que elaboré para el anunciante y se percata de

que se hayan cumplido todas las condiciones.

¢ Elaborar facturas y pagar emelumentos: La agencia envia al
anunciante ta cuenta con las tarifas de la publicacion. Una
vez que el cliente le ha pagado a la agencia de publicidad,
ésta le paga al medio, reteniendo su propia comisién. Por
otro lado, efectua ios pagos correspondientes a actores y a
otras personas que participaron en la elaboracién de la

campafia publicitaria.
2.3. ORGANIZACION.

La agencia de publicidad de servicios completos para poder
realizar de modo satisfactorio las funciones descritas., requiere de
una organizacion, es decir, del agrupamiento de sus actividades

afines en areas y/o departamentos.
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Cada agencia tiene una forma particular de organizarse, ya que
cada una de ellas tiene caracteristicas propias que las hace diferente
una de otra. En este caso, se presenta la organizacion de una
agencia de publicidad de servicios completos bajo el sistema

departamental.

Estudiosos en el tema coinciden en afirmar, que la organizacién
mas comun de una agencia de publicidad de servicios completos
debe contemplar personal altamente capacitado en cinco areas
fundamentales: creativa, de servicio de cuentas, de medios, de
mercadotecnia y administrativa. Dichas dreas se dividen en
departamentos, los cuales, para fines explicativos del presente
trabajo, se visualizan en el mayor numero de departamenios que
pueda comprender el area {(Ver cuadro 17), puesto que dos o mas de

ellos pueden formar uno solo, o bien dividirse en mas.

A) Area creativa. Es donde se desarrollan {as ideas, imagenes y
palabras que constituyen los anuncios. También es responsable de la
produccion técnica de la campafa publicitaria. Dicha area, es la
responsable de la eficacia de ia publicidad producida en la agencia,
cuyo éxito depende en su mayor parte del buen funcionamientc de
esta area, en la cual pueden encontrarse {os siguientes

departamentos (cuadroll):

+ Departamento de redaccion. Se encarga de elaborar los
textos de los mensajes para distintos medios impresos y
audiovisuales. El texto comprende encabezado, subtitule,
créditos, pies de foto y slogans. “Cada una de estas partes
requiere de una técnica especial de creatividad para

estructurarlas, ya que cada una de ellas tiene un objetivo
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distinto dentro del mismo texto, Al redactor de textos,
también se le da el nombre de copywriter, cuyo desempefo

es muy

Cuadro11.0Organigrama del &rea creativa.

AREA
CREATIVA

REDACCION

ARTE

PRODUCCION
IMPRESA

PRODUCCION
B RADIO

PRODUCCION
i | TELEVISION

TRAFICO

importante, puesto que cada palabra cuenta, ya que el espacio

como el tiempo en los medios es sumamente costoso.

+ Departamento de arte. En &1, se crea la imagen de los
mensajes. Los artistas se ocupan de preparar bocetos en los

que se utilizan fotografias, dibujos, ilustraciones, vifetas,
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togotipos o encabezados dibujados, ademas de seleccionar la
tipografia adecuada. “Quiza los artistas elaboran Ilas
ilustraciones especificas, pero el director de arte es quien
ordena estos elementos”.” El, en comunicacion con los otros
directores y jefes de area o departamento, determina si se
utitizaran fotografias o trabajo de arte. Dichas personas
obtienen sus ideas del intercambio creativo que realizan con
el redactor, para conseguir que texto e imagen se refuercen

mutuamente,

Departamento de produccién impresa. Se encarga de la parte
tecnica. Es decir, comprende los procesos mecanicos puestos
en juego para preparar un anuncio para publicidad de
periodices, revistas, carteles, espectaculares, volantes,
etcétera, utilizando medios de reproduccién como son:
huecograbado, litografia, offset, process y por dltimo matrices

y estereotipos.

Departamento de produccion de radio. Tiene a su carge la
produccidn de comerciales o spots, que incluyen desde la
elaboracion del guion, hasta la grabacion de musica y
sonidos especiales, controlando el tiempo de trabajo.
Ademas, escogen y/o crean estribillos musicales o jingles que
poseen una tonada agradable, a fin de que el prospecto

memorice con facilidad los lemas de los productos.

Departamento de produccién de televisiébn. Se realizan
comerciales o spots en video-tape, pelicula, animacién. o por

medioc de slides, abarcando preproduccion, produccién y

" Wells Willhams. (p cu p 517
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postproduccien. También crean el material audiovisual que
identifica a a agencia, de la cual contiene la filosofia, el

mode de trabajo, vy las experiencias previas mas relevantes,

+ Departamento de trafico. Su personal se encarga de dar
seguimiento a todo lo que ocurre dentro de la agencia de
publicidad. Coordina la interrelacion arménica de los
departamentos anteriores. En él, se revisan fechas limite y
dan seguimiento al grado de avance con el ejecutivo de
cuenta. “Da seguimiento a los avances de los elementos de
una campana conforme estos se integran, para asegurar gue
las actividades clave, aquellas de las que dependen otros
departamentos para cumplir con los tiempos limite de entrega
no se retrasen”.® Dicho departamento tiene que procurar que
los textos, trabajos artisticos, comerciales de cine, radio y
television, planchas y electrotipos estén preparados a su
debido tiempo, que las aprobaciones del cliente y las de
caracter legal se obtengan en la fecha necesaria, y que el
material terminado llegue a tiempo a cada medio en el
momento preciso. En este departamento se encuentra el
coordinador de trafico, a quien corresponde “asegurar que se
termine e} trabajo. reunir todas las facturas y pagos, y
obtener las firmas necesarias de los servicios de finanzas

para después facturarle al cliente” ®

B) Area de servicio a clientes. Es el enlace mas importante
entre el cliente y la agencia, pues en ella se encargan de mantener la

comunicacion diaria entre ambas partes. Los que trabajan en dicha

¥ idem , p 168
* Idem
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area son responsables de que existan buenas relaciones entre el
cliente y la agencia, asegurandose de que “ésta concentre sus
recursos en las necesidades del cliente”.'®(cuadro 12)

Cuadro 12. Organigrama del area de servicio a
clientes.

AREA
DE SERVICIO A CLIENTES

SUPERVISION
"I DE CUENTAS

| | EJECUTIVOS
DE CUENTA

\_ RELACIONES
PUBLICAS

+ Departamento de supervisién de cuentas: En él se supervisa
de mode general el trabajo de todos los ejecutivos de cuenta
y el manejo de ésta en la agencia. Dicho departamento es el
punto de contacto entre los ejecutivos y el director de la
agencia. El supervisor asigna prioridades, revisa y aprueba
todas las recomendaciones antes de que el ejecutivo se las

exponga al cliente.

+ Departamento de ejecutivos de cuenta: La persona que labora
en diche departamento se enfoca a una cuenta en particular.
Representa a la agencia ante el cliente y viceversa. Es

responsable de conservar la cuenta y estar en comunicacion

" Idem . p 159
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constante con el cliente manteniendo relaciones favorables.
El ejecutivo maneja ia cuenta dentro de la agencia, es decir,
ta administra “ya que el manejo de cuentas en la agencia
requiere que se sigan y existan las fases del proceso
administrativo™."" E| ejecutivo de cuenta debe conocer toda la
informacion concerniente al producto o servicio para poder
piantearla a la agencia. Es el quien debe, en estrecha
comunicacién con el cliente y con los otros integrantes de la
agencia, dirigir los planes de ia campaifia de publicidad y ias
estrategias de publicidad a seguir, asi como al equipo de
trabajo de la agencia, supervisando el trabajo que se elabora
en cada uno de |los departamentos para asegurarse de que se
cumplan los objetivos acordados de antemano con el cliente.
Es responsable de presentar al ciiente el plan total, y en caso
de ser aprobadoc por éste, controlar que se lleve a cabo de
modo preciso la campana, manteniendo al equipo de la
agencia dentro del servicio. También emite las ordenes de
trabajo {O0.D.T.) correspondientes a cada departamento,
turnandolas al departamento de trafico, “quien las programa,
numera y cotiza en cada caso”.”” Posteriormente, “evailua la
situaciéon de la campana y las reacciones de Ia

competencia®.”

+ Departamento de relaciones publicas: Se divide en dos
partes. Por un lado, se encarga de las relaciones internas de
la agencia; por el otro, maneja ilas relaciones externas, es
decir, lo que la agencia ofrece al cliente, como: organizacién

de eventos, manejo de la imagen corporativa, “que va desde

" Mercado Salvador. Op cit., p 387
1‘? Idem . p 388
" Idem
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la creacidon de un logotipo, hasta una camapaha

publicitaria®.™

C) Area de medios: Es responsable de i{a investigacion,

evaluacién, planeacién y adquisicion de tiempo y espacio en los

medios. Los departamentos de que puede constar son (cuadro 13):

+ Departamento de investigacion. En este departamento se

recaba y evalua informacion acerca de los medios, “se

preparan pronésticos de precios a future, acerca dei nivel y la

composicion de |la audiencia de programas de television™."

Departamenic de planeacion: En el, personal capacitado
busca. evalla y selecciona los medios mas adecuados para
transmitir los mensajes a la audiencia meta. Para esto, se
desarrolla un plan de medios, en el que se determina qué
medio o medios se deben utifizar, cuando, cuanto tiempo, y a
qué costo. "El planeador de medios debe involucrarse en la
estrategia general y en el desarrolio creativo de la

campana”.’® Mensaje y medio deben funcionar juntos
adecuadamentie, por o que las estrategias creativas y los

medios s& preparan en conjunto.

Departamento de compra: Los que laboran en este
departamento emiten las ordenes o pedidos de compra de
espacio y tiempo en los diferentes medios, tratando de
conseguir las opciones mas provechosas. Los que laboran en

él, deben conocer las unidades de contratacién de los

"' valdes Ernesto Entrevisia reahizada el 25 de marzo de 1998

" dem

' Idem p 100
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distintos medios, asi como las promociones que se tengan en
ese momento y los programas o ediciones especiales. Vigilan

que el material que se utilice esté siempre en buen estado, y

Cuadro 13. Organigrama del area de medios.

AREA DE MEDIOS

INVESTIGACION
MEDIOS

PLANEACION

COMPRAS

que tos impresos y transmisiones se efectuen del modo

acordado.

D) Area de mercadotecnia. En ésta area se retine, registra, tabula y
analizan diversos datos de las distintas actividades de
comercializacién, a fin de efectuar una campana de publicidad
adecuada. Por otro lado, se hace cargo de la promociéon de ventas. Los

departamentos de que puede constar son (cuadro 14):

+ Departamento de investigaciéon. Es el responsable de que Ja
agencia cuente con informacion confiable y precisa acerca
del comportamiento del consumidor y de aspectos
concernientes al producto o servicio del anunciante, a fin de
que el mensaje publicitario tenga un enfogque mas especifico

y sea apropiado para la audiencia meta. Sus integrantes
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reunen, registran, tabulan y analizan los datos que obtienen

de la investigacion. Las agencias suelen

emplear

organizaciones de investigacion externas para el trabajo de

Cuadro 14.0Organigrama del area de mercadotecnia.

AREA
MERCADOTECNIA

INVESTIGACION

PROMOCION
DE VENTAS

campo. En ocasiones, las agencias de publicidad compran

investigacion a compadias especializadas en este rubro, o

bien, contratan los servicios de una empresa,

y el

departamento de investigacion de la agencia se encarga de

interpretar los resultados para la elaboracion de la campana.

¢+ Departamento de promocion de ventas. Tiene a su cargo la

tarea de completar la publicidad, es decir, de ptanear, dirigir

y controlar los medios auxiliares de promocidon de una

campafna publicitaria, como son: rifas, premios,

cupones,

muestras, regalos, concursos, ofertas de precios especiales,

incentivos para los consumidores, incentivos

para

los

concesionarios, exposiciones de mercancia en el lugar de

compra y las ofertas de precios de todo género.
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E) Area administratriva. Se le encomienda el control del
personal y de los ingresos y egresos de dinero de la agencia, para lo

cual puede constar de los siguientes departamentos (cuadro 15):

Cuadro 15. Organigrama del area administrativa.

AREA
ADMINISTRATIVA

CONTABILIDAD

FACTURACION
1Y COBRANZAS

CAJAS

RECURSOS
HUMANOS

+ Departamento de contabilidad. Realiza el registro contable de
todas las operaciones de la agencia, la elaboracion de

estados financieros, néminas, impuestos, etcétera.

¢ Departamento de facturaciéon y cobranzas. Se encarga de
presentar para su cobro las facturas de la compafia a los
clientes, de hacerias efectivas en su oportunidad, de
conceder prontos pagos, reportes de facturas vencidas,
etcétera. También, lleva a cabo la recepcion de facturas de
medios y proveedores, las cuales se revisan de acuerdo a los

presupuestos, drdenes de compra, reportes, y se turnan a los
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facturistas para la elaboracion de los estados, recibos,

créditos y notas de cargo respectivos.

¢+ Departamento de cajas. Su tarea es la de recibir efectivo y
documentos con gque tos clientes, deudores y otros efectuan
los pagos a la agencia, la preparacion del depésito bancario
diario, la preparacion de cheques para proveedores, medios,

artistas, personal que tabora en |la agencia, etcétera.

¢+ Departamento de recurses humanos. Tiene a su cargo la
eleccion y contratacién de personal de oficina que cumplan
con el perfil adecuado para llevar a cabo labores
secretariales y de apoyo. “Aunque el reclutamiento del
personal profesional io lleva a cabo el jefe del departamento
en el que trabajard |a persona, por lo general es coordinado
por el departamento de recursos humanos.”” En dicho
departamente se lleva el control de los expedientes y
registros del personal. Generaimente las agencias de
publicidad grandes cuentan con recursos humanos

profesionales o un grupo que se encarga del personal.

2.4. REMUNERACION.

Independientemente de l|a forma en que se organicen las
agencias, o del tamafo de ellas, todas se enfrentan al problema de

recibir una compensacién adecuada por |los servicios que ofrecen.

Las agencias de pubiicidad obtienen sus ingresos de tres

fuentes principales: de la comisidon gue recibe del medioc por colocar

ldam p 169
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en él publicidad, de los honorarios que obtienen por concepto de los
servicios que ofrecen para la elaboracion de la campafa publicitaria

y por medio de la iguala.

La comisidon es una forma de pago. Por medio de ésta, la
agencia recibe cierto porcentaje de los cargos que hacen los medios
por el costo de espacio y tiempo. El modo de calcular ia ganancia de
la agencia de publicidad es {a siguiente: al costo total del comercial
(costo bruto), se le resia el 15%, el cual corresponde al 17.65% de la

comision que se agrega al costo neto del comercial.

Ejemplo:
Costo de comercial de radio 20” 250,000
Menos comisién del 15% 27,500
Costo neto 212,500

Entonces, la agencia de publicidad presenta al cliente una
facturacion del costo neto mas el 17.65% que corresponde al 15% de
la facturacidon bruta. "Es la forma mas ética de presentar un

presupuesto publicitario por parte de la agencia a los clientes.”"

Costo neto 212,500
Mas comisidn def 17.65% 37,500
Costo bruto 250,000

'* Mercado Salvador, Op. cii., p.406
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El porcentaje de la comisién suele variar, ya que algunas
agencias de publicidad en ocasiones hacen descuentos al cliente por

sus servicios. Entonces la comision baja incluso hasta un 12%.

La otra forma de compensacién de las agencias de publicidad,
es el sistema de pago por honorarios (comisién de agencia}). La
agencia para calcular los honorarios asigna costos por produccion,
renta de equipo, investigaciones, impuestos, y otros gastos. La
agencia determina con qué cargos se repondrdn todos estos costos,
ademas de reportarle una utilidad. Es decir, los servicios gue ofrece
la agencia al cliente se facturan a sus costos reales més un cargo
por servicio. La AMAP recomienda que como pago justo al servicio
profesional de las agencias de publicidad, el carge de los honoraries
por servicio debe ser el equivalente al 17.65%.

Los honararios por servicio de agencia tienden a desaparecer.
En su lugar, actualmente las agencias de publicidad cobran al cliente
una iguala, es decir, un cargo fijo mensual durante un afo por
manejar su publicidad, aun cuando la campana del cliente no esté en
periodo de exhibicién. Por ejemplo: la agencia de publicidad estima
gue a lo largo de un aho su creatividad cuesta para determinado
cliente 1 millon, independientemente de si la campana se encuentra
en periodo de exhibiciéon o no. Para establecer la cantidad de la
iguaia, la agencia y el cliente llegan a un acuerdo basado en la
facturacion del cliente y en el trabajo creativo que se realizara. La
finalidad de la iguala es que la agencia de publicidad tenga la

seguridad de que recibird una cantidad de dinero, aun cuando la
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CAPITULO 3
LA REINGENIERIA
EN LA AGENCIA DE PUBLICIDAD.

3.1. ACERCA DE LA REINGENIERIA.

En los altimos afnos el tema de reingenieria ha comepzado a
difundirse en diversas partes del mundo. En México. "alrededor de
1994 se comenzd a hablar de reingenieria’.' Desde el origen de la
reingemeria en Estados Unidos -aproximadamente en en 1988.. los

conceptos de dicho modelo han evolucionado.

Estudiosos en el tema definen a la reingenieria en tres
palabras: empezar de nuevo.Por otro lado se dice también que la
reingenieria es un conjunto de técnicas y herramientas combinadas
con las tecnologias existentes. de las cuales se pueden valer las
compafiias para reinventar la manera de realizar su trabajo y asi
producir un cambio dramatico en la organizacion y generar lo que el

chente requiere

Al respectn. Michael Hammer -uno de Inos mavores estudiosos
en el tema-. en 1996 escribid: “La reingenieria adapla las
operaciones a las demandas de un medwo que ha cambiado. con un
redisefic radical de los procesos para obtener mejoras en los

resultados asi come con fines defensivos u nfensivos”

Biasca Rodaifc Renovacion intencional bg 117 72



Por todo fo anterior se puede decir gue la reingenieria es un
método nuevo y sistematico para estructurar y definir el trabajo
realizado en una compafia. Dicho modelo tiene como fin |la revision
fundamental y el redisefio radical de los procesos para alcanzar
mesoras espectaculares en medidas criticas y coniemporaneas de

rendimiento tales como costos, calidad, servicio y rapidez.

Mediante la reingenieria se cambian tareas, procedimientos,
reglas y organizacion. Se busca una innovacién de procesos para
mejorar |a productividad y calidad, usando la tecnologia adecuada vy

buscando la excelencia operaciona!.

Cuadro. 17 Algunos significados de !a palabra reingenieria

:Qué es reingenieria?

« Una respuesta al cambio

« Empezar de nuevo

+« Rechazar creencias populares

e Innocvar en los procesos para
mejorar la productividad y calidad
usando tecnclogia adecuada vy
buscando la excelencia

operacional.

Con |a reingenieria se pretende prganizar el trabajo de acuerdo
a las exigencias de los mercados actuales. asi como de acuerdo al
potencial de las tecnologias de hoy en dia Es decir, |a reingenieria
tiene como propdsito que el negocio compita en un mundo nuevo

creado por la crisis de competitividad global. La competencia se
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intensifica al venirse abajo las barreras cocmerciales, por lo que
ninguna compafia tiene su territorio prolegido de la competencia

externa.

En una crganizacién tradicional los empleados tienen la
responsabilidad de realizar determinada actlividad, manifestando su
obsesién por esta y no por el resultado total. Ademas en dicha
organizacion se acostumbra g separar al personal por departamentos,
lo que ocasiona errores y demoras al momento de pasar el trabajo de

un lado a otro.

Con la reingenieria. el trabajo en serie desaparece. Las
diversas actividades se combinan en una. Es decir, muchos oficios ¢
tareas que antes eran distintas se integran y comprimen en una sola
Los empleados trabajan juntos, no en serie. Aun con diferentes
habilidades los empleados se agrupan para completar una parte del
trabajo. es decir. practican la multifuncionalidad. Por lo anterior, el
trabajo se realiza en el sitio razonable. Se reune a! personal en una
sola unidad y se asigna la responsabilidad total de la instalacion al
equipo La organizacidén de trabajo en equipo es uno de los mas
impaortantes cambios estructurales para facilitar la implementacion de

los redisefios de procesos.

Por otro lado. los jefes tradicionales disefian e} trabajo v lo
asignan al personal. Asimismo, los jefes se encargan de supervisar,
controlar y venficar el trabajo a medida que pasa de un realizador de
tarea al siguiente. Al organizarse en forma jerdrquica hay mayor

distancia entre la alta admimstracion y el trabajador.

74



Con la reingenieria, los jefes se comportan como entrenadores.
Se encargan de asesorar al personal. Es decir, son capacitadores y
su deber es el desarrollo del personal, asi como las habilidades de
estos. Se eliminan capataces y se otorga poder de decision al equipo
de proceso de aperaciones. La toma de decisiones se convierte en

parte del trabajo.

En la arganizacion tradicional. cada actividad tiene un numero.
Con dicha secuencia lineal de las tareas se impone una

preponderancia que demora el trabajo.

Con el método de la reingenieria el proceso se gjecuta en orden
natural. Es decir. los procesos redisefiados estan libres de la tirania

de secuencias rectilineas.

Otra caracteristica de la reingenieria es la remuneracion con
base al desempefic de! trabajador y no por el tiempo. Se remunera

de acuerdo con base a la contribucion y al desempefio.

Es importante sefalar que la computadora es esencial en e!
redisefic de procesos Con el uso de la computadora, la informacidn
se transmite directamente a donde es necesaria sin necesidad de la
intervencién reiterada de personas intermedias. Mediante la
tecnologia informatica. el conocimiento. las responsabilidades y los

resultados pueden distribuirse a cualquier sector de |la empresa.
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Cuadro 18. Aspectos de la organizacion tradicional y

organizacién reingenierizada.

Organizacion Con la reingenieria
tradicional
Cambia ai personal Cambia el proceso

Estructuras jerarquicas |Estructura por proceso,

interactiva

Secuencia lineal de fas|lLos pasos del proceso

actividades se realizan en orden
natural

Desarrolian Desarrollan ta

especialistas. Cada|multifuncionalidad.  Se

guien hace su trabajo trabaja en equipo

Se realiza el trabajo por|Se realiza el trabajo en
departamentos el sitio razonable: una

sola unidad.

Los empieados hacen su|Los empleados hacen

trabajo gue las cosas salgan.

La reingenieria de una empresa consiste en

-Redefinir el negocio y redeterminar el posicionamiento de la

empresa en el mercado.

-Redisefar los procesos de trabajo para tener un flujo simple.
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-Reestructurar para que la arganizacién se encuentre de

acuerdo a las modificaciones realizadas.

-Revitalizar para obtener competitividad en forma continua.

3.2.EL MOTIVO DE LA REINGENIERIA EN LA AGENCIA
DE PUBLICIDAD.

Actualmente las agencias de publicidad enfrentan cambios y
presiones cada vez mayores. En su afan por ofrecer al cliente
servicios con mayor capacidad de respuesta y control abscoluto de
calidad, las agencias de publicidad se enfrentan a las dificultades
que implican el desarrollo nacional y mundial en sus diversos

sectores.

Las condiciones del cambiwo sugieren a las agencias de
publicidad la busqueda de alternativas esencialmente diferentes
respecto a su organizacién. adoptando nuevos métodos vy
desarroilando nuevas tecnicas para ocuparse de ia complejidad de
sus funciones. incluso. conocedores en el drea como Gunther Saupe,
sugieren a las agencias hacerse la pregunta ;como estructuraria esta
agencia para lograr un producto de mayor calidad creativa, a un
menor costo y, obviamente con una mayor rentabilidad? Es decir,
“analizar todos sus procesos actuales de trabajo, de cémo estan
organizados. como estdn estructurados y realmente pensar

innovadoramente”.

Por oira parte. las circunstancias contemporaneas del cambio

exigen a la agencia de publicidad que crezca al ritmo de sus clientes.
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Es decir. las estrategias globales de un numero creciente de clientes
han impulsado a las agencias a tener bases de operacion en diversas
partes del mundo, asi como a buscar alternativas de crecimiento

basadas en distintas formas de organizacidn y trabajo.

Para algunas agencias de publicidad, los enfoques
organizacionales y de direccion tradicionales vigentes desde tiempos
remotos y que enuncian el principio de la division del trabajo. no
satisfacen en términos operativos las necesidades gue ocasionan el
pronunciado y acelerado cambio por el impacto de nuevas
tecnoiogias, wuna reestructuracidn de mercados, tipos de
consumidores y niveles de alta competitividad. Los factores que
aseguraban el éxito del ayer, ya no garantizan el éxito del mafana.

Es por eso que. algunas agencias de publicidad nacionales y
extranjeras como Teran TBWA. Gibert Publicidad, Ammirati Puris
Lintas y Chiat/Day. entre otras, -sobre todo extranjeras-, adoptan ei
modelo de la reingenieria para organizarse y funcionar de una nueva
manera. Con elio pretenden cumplir su cometido y facilitar la
habilidad de manejar el cambio de modo rapido y mejor que sus

competidores
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CAPITULO 4
LA REINGENIERIA
EN TERAN TBWA

4.1. HISTORIA DE LA AGENCIA TERAN TBWA.

E! estudio de arte publicitaric de José Cuauhtémoc Teran.
establecido en 1947, fue el origen de la agencia de publicidad Teran
TBWA. Este estudio, ubicado en la azotea de El Palacio de Hierro. en
la calle de Durango de la ciudad de México, realizé anuncios de
prensa para dicha tienda departamental. El éxilo obtenido con este
primer cliente propicid que hacia 1955, el estudio de arte se
convirtiera en una pequefa boutique creativa llamada Publicidad
Creativa. Y es hasta 1963 cuando surge Teran Publicidad. conccida

como la mejor agencia de publicidad para {a moda en México.

A finales de los afios 70. Teran Pubiicidad se consolidd como
una de las grandes agencias de publicidad en México Sus cuentas

crecieron, y de estar en el lugar 23, pasaron al 11

En 1984, Teran Publicidad establecid un acuerdo de
cooperacien mutua con una agencia de publicidad de Japén: Standard
Advertising. la cual maneja marcas de prestigio mundial como Nissan,

Sonny Cannon, Sharp y Fuji. entre otras
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Posteriormente, Teran Publicidad firmé un convenio de
afiliacion con la agencia Chiat/Day/Mojo Inc., la cual es conocida por
su brillante trabajo para Nissan, Eveready, New York Yellow, asi

como por sus anteriores campafas para Nike y Apple Computers.

Para 1995, Teran Publicidad es una de las agencias mas
premiadas en el pais. En ese afio, con el objeto de estar en contacto
con el mundo y no sdlo como locales, Teran Publicidad se une a la
red mundial TBWA, la cual cuenta con 70 agencias en 63 paises y
pertenece a uno de los grupos mas grandes de comunicacién en
México y a nivel mundial. Omnicom. Teran Publicidad al asociarse a
TBWA con una participaciéon minoritaria sustancial! comparte nuevos
principios filosoficos y da un paso importante en su historia. A partir
de entonces el nuevo nombre que identifica a la agencia es Teran
TBWA.

Dichas alianzas le dan a Teran TBWA la posibilidad de pensar
en términos globales pero actuar en términos lccales manteniéndo su

independencia.

En 1996, José Alberto Teran, Coach General de Teran TBWA,
hizo una presentacion de las ampliamente comentadas oficinas
virtuales de su asociada TBWA Chiat/Day en los Angeles y Nueva
York, lo que dio origen mas tarde al lugar de trabajo de Teran TBWA

que actualmente se conoce como La Fabrica de Ideas.
En Noviembre de ese afo., la destacada creativa Ana Maria

Olabuenaga, con 10 afios de trayectoria y mas de 100 premios en el

ambito publicitario nacional, se integra a Terdn TBWA como Coach
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de Servicios Creativos después de haber trabajado en Bozell, Jacobhs
Kenyon & Eckardt, Leo Burnett y BBDO.

A partir del 15 de diciembre de 1996 Teran TBWA se ubicé en
el no. 5 de la calle deMérida en la Col. Roma (ilustracién 8 y 9). Es
hasta el 29 de mayo de 1997 cuando Teran TBWA inauguré la
llamada Fabrica de ldeas, la cual constituye actualmente su nuevo

centro de operaciones. (ilustraciéon 10).

E! desarrolle gue ha tenido Teran TBWA a lo largo de su
trayectoria es grande e importante, ejemplo de ello es que en 1996
“cerraron con una facturacion de 230 millones de pesos, contra 146

millones de 1995, lo que significd un crecimiento de mas del 50%"."

Por otre lado, durante los Gitimos anos, Teran TBWA ha sido
una de las agencias que mas premios ha recibido a nivel nacional e
internacional. Citando algunos ejemplos, fue reconocida por
Advertising Age, Adweek y Liizer’s International Archive, asi como en
el Festival de Nueva York 1997, al ser la agencia de publicidad mas
premiada de México en segmento TV y Cine que conquistd tres
medallas: una de plata con “Radiografia” de la campana de E| Palacio
de Hierro, y dos de bronce con “Mosguito” de Hotel Camine Real y
“Sobres” de Ami/Jumex; ademas de quedar como finalista "Langosta”

de Hotel Camino Real.

Durante el 45 Festival Internacional de Publicidad de Cannes,
préximo a celebrarse en el mes de junio de 1998, actuara como juez

mexicano José Alberto Teran, Super Coach de Teran TBWA, con

' Huitron Raul “Inaugura Teran TBW A sus instalaciones™ Rgforma, 6 de jumo de 1998
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llustracion 8. Anuncio publicado por Teran TBWA en la revista AdCe

instalarse en La Fabrica de ldeas.
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Fabrica de ldeas.
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lo que “é! se constituye en el cuarto juez gque representa a

nuestro pais en ese certamen”.!

Con respecto a fos clientes de Teran TBWA, en el transcurso de
su historia ha manejado diversas cuentas importantes como:
Mexicana de Aviacién, Aeroméxico, Caizado Sandak, Reckitt &
Colman, H. Steele, Parmalat, Hansaplast y Asociacion de Banqueros

de México, A.C. Actualmente se hace cargo de las siguientes cuentas:

Cuadro 19. Clientes de Teran TBWA

El Palacio de Hierro Bachoco

* lienda departamental s huevo y polio

Bancomer BDF

* bancos s linea de productos Nivea
Camino real ATET

« hoteles = telefonia larga distancia
Evian Estafeta

« agua * mensajeria

Furor Seagram

* ropay accesorios ¢« Chivas Reagal y Absolut

Jumex(Ami de Jumex y Frutastica) 3M({imation)

* jugos * equipo de imagenclogia
Motorola Samsonite

» radiocomunicacion * maletas y mochilas

Malta Cleyton Megacable

» alimento para animales + telecomunicacion

Grupo Radio Centro Home Mart

+ radiodifusoras e Decoracidon y construccién

! Huitron Raul “Festival Internacional de Publicidad de Cannes™ Reforma, 20 de febrero de 1998,
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4.2 LA MISION.

La misiébn de Teran TBWA es conectar a.la gente con las
marcas, por lo que su organizacion, filosofia, esfuerzo creativo y

arquitectura giran alrededor de ia marca. (cuadro 20)

Hay agencias de publicidad que trabajan para sus clientes En
Teran TBWA se trabaja para las marcas, ya que los clientes forman
parte del proceso y del equipo de la agencia desde el principio vy
durante cada etapa de la campafia de publicidad. asi como en

cualquier decisién importante.

Las marcas hacen la vida mas sencilla al consumidor que se
enfrenta a una amplia gama de opciones Las marcas ayudan al
consumidor a8 tomar decisiones. “Las marcas son un contrato sin

escribir gue implica confianza y seguridad."?

Para Terdan TBWA una marca fuerte es la mejor arma para
competir. ademas de ser una inversién a largo plazo. En Teran TBWA
se va mas alla del analisis del producto Se revisan aspectos
tangibles e intangibles de la marca “Un producto es algo gue se
tiene que vender, una marca es algo que los consumidores quieren

comprar.””

* Presentacton de ta Fubnica de bdeas “Nuestra mesion es concctar o by gente con las marcas mejos que
nadic” 1998 p 3
¥ Precontacien de 1o Fabrica de Ideas ~, Como vemos 3 1as marcas™ 1998 p 4

86



§'d "266) .eosew B ap Jopapaiie el sowadey anb o} 0po), ‘Seap| ap BOLGEL B} 9P UQIDRIUSSAld (IANINS

eatadsiad  eauauadae
SSUIUREIEIDOUND SUL ORD S3Lnyinue )y
uaty edies aub « cfjes anbh e
sepnAe "oleqeay (aseS1Aag 0ok N
asannad jap epngalue sudinba jap
aurd 521 anhing jendy
FLI3S U EpLy ©) 11 Iy
030G/

oanafqu oorynd m # usndsy| safesuaw snj anh
rinBase sandsap £ ‘swayemiajpe sesanu owos
MPIIASTOY 1Y 5T 302 MWEA0232 anb sojjanbe
ap ojue) jetouand [3p woldelo|daa o] ap
SPARN E SOIPILY U BOISIIAE ] ez1aidy
so|pa

exBo] v uga,| 83w o og)
JUIS A APUR AL ]
i aa alesuan g aonpey
usadad [Ap eNNAP 3k Ay
oafiear

eatye | o

ap suipanm ap { vsiea ‘fondawnsa
ouatesead |3 nana eied Copusasues
[2P Jupapane & Mgus dleapuasde

A sauniadaniad vyumvuseund ap

ages otun a oy gpiduoay

W« 3upuueld yunodI Y,

opiey ¢ utaoBan ng 3a
AT | B AP WHAINPO
sula and ap apgesuodsay
O Ol D 1|

sojuanyy

‘YAMEL ueia) esed edlew e| ap ejdueprodw] "0z ospenn

87



D i @GRS

LLE DE MEXICO

u @ Asodacion de Bangueros de México, AC

=

CAMINO REAL.

Bancomer

BACHOCO

]

| '

Q‘j 2. ™

X

5%
Togoa

< M»&?Q;SQ ?0‘;”’;
ABIA

IMATION

S st ey
Con & #rspclto de 3 Imgcacon A. &l -

llustracién 1. Actualmente Teran TBWA mantiene 23 cuentas activas, entre ellas
las que se muesiran en fa ilustracién.
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4.3. LA REINGENIERIA EN TERAN TBWA.

Terdn TBWA en 1994 intentd replantear su estructura a través

de la reingenieria a fin de cuyhrir Igs necesidades de sys clientas
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trahain en células o equinas tuva como finalidad desarrnllar los
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Con la reingenieria, a cada cliente de Teran TBWA se le asigné
un equipc de trabajo multidisciplinario, enfocado primordiaimente a
su cuenta Los 12 o 13 integrantes de cada célula desempefiaron
funciones creativas, de medios y de cuentas. Es decir los

departamentos se habian suprimido.

“Nos reorganizamos por unidades independientes de servicio
para convertirnos en wuna agencia mas flexible, reduciendo
dramaticamente los pasos y cambios de mano regueridos para

realizar los procesos publicitarios.™’

Cada célula trabajé de manera independiente como si fuera una
pequefia agencia de publicidad. Se elimino la admmnistracion
interdepartamental y se responsabilizo a cada unidad de servicio del

rendimiento de su equtpo.

i_!::lem

90



SOLAAAXT A
SVAVZITVILEN:L
SHINOLINDA

U

VNI

HCTSOIDIARS

SO2ADOIONII L
SOSYNINY

QALLVYLSINING Y
HAVO)

TVNOSHH

OIVUTSINIWGY

OAOGY I
SOLIAYAS

SvIN130

VIEN:ID B
NOLIVHINV L
HOHIIVOD

SOICAETIN
ACTTOVO)

91

OALLV:D
[V

TVRAEINGIEY
NOLY)- I

LENGINLD
IV OLIAYIES
HO HAVO)

‘ei491usbuial | uoD upla) ap BINJONAIST

"1 ospend



4.3.2. El espacio y las herramientas.

Para apoyar y reforzar la nueva estructura se reahzaron
cambios radicales en el disedio y el uso de espacio deniro de la
oficina. eliminando las estructuras rigidas para lograr que las
Instalaciones de la agencia sean cémodas y estén disefadas

principalmente para promover el desarrollo y produccidon de ideas

Por ello. en Terdn TBWA se utiliza como herramienta de trabajo
el projet room. Este es un concepto de la Oficina Virtual, la cual es
resultado del desarrollo de la tecnologia de hoy en dia, y "de una
creencia fundamental en que una organizacién debe ser buena,
rapida y barata".® E! projet room es el desarrolio de todo un proyecto
para el chente. La mayoria de las agencias de publicidad trabajan los
elementos para elaborar una campafa por departamentos: en Teran
TBWA se trabaja en el projet room, el cual es “una dimensian
diferente respecto a la forma tradicional de trabajar., y una
herramienta que permite digerir. vibrar y respirar a las marcas”.? El
projet room es una herramienta de trabajo que se utiliza para el

proceso de pensamiento antes del desarrollo de una campaiia.

El projet room es la sala de gestacidn de las ideas, el iugar en
donde estas entran en debate. se nutren. se desarrollan, se combinan
y se casan (Cuadro 22) “La idea de estas instalaciocnes es que exista
mas colaboracidn y comunicacion entre la gente, menos niveles y

jerarquias. Se trata de quitar barreras y paredes para contribuir ¢con

‘(‘r-. aina “La mejer forma de predecie ¢ futwro os imentandolo ™ Encro. 1998 p 67
? Presentacion de da Fabrica de Idcas © “tmaging un lugar donde todo lo que ves cscuchas v Locas esta
vonectado a tu marca” 1997, po
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la gente de ideas y hacer el lugar de trabajo lo mas demccratico

posible”®

Cuadro 22. Estructura del projet room.

OO0 O

MESA DE TRABAJO

O
O

00

000

En el projet room, las ideas pueden comunicarse. Ya gue ioda
la informacidn se coloca en las paredes en unos boards especiales.
La informacion esta a la vista y al atcance de todos los que trabajan
en la elaboracidon de la campana, incluyendo at chente. Tener un
lugar propio fomenta el egoismo. Hay que tener humildad para

reconocer ideas, aun cuando no son propias.

*® Creanva “Lu Fabnes de 1dcas abrio sus puertas ™ Encro 1995, p 115
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Por otro tado, la transformacion estructural se apoya en toda
una nueva configuracién tecnologica en la que el equipo de cdmpulo
es elemento esencial de comunicacién y enlace E! 90% del personal
en Teran TBWA tiene una computadora. El manejo contable se realiza
o ejecuta a través de un programa llamado Sistema de Administracién
Publicitaria (SIAP). Este sistema se inventd para Teran TBWA a raiz
de la eliminacion de! departamento de tréfico. En él se elaboran los
presupuestos de las areas que cotizan con algun proveedor Es decir.
cada area tiene que presentar su cotizacién y presupuesto a través
del SIAP. Con la utilizacién del SIAP se elimina al maximo el papeleo,
ya que con dicho sistema, en el departamento de cuentas, se generan
la ordenes de trabajo asignando un numero a estas y explicando de
que se trata Cada area (produccion, impresos y medios). a traves del
SIAP jala la orden. se percata de la informacion de ésta y cada guien

trabaja en su lugar, ademas de evitar e! papelec al maximo.

Espacio y herramentas hacen posible que en Teran TBWA se
construya un lugar que aliente. alimente y nutra ideas.
convirtiendo la informacién en inteligencia. Ademas logranque todas

sus partes interactuen para la consecucién de sus objetivos.

4.3 3 Ventajas e inconvententes de la reingenieria en Teran
TBWA

En el transcurso de la implementiacion de la reingenieria en
Teran TBWA. se observo que diche modelo generaba algunas

ventajas a la agencia de publicidad
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Al operar Teran TBWA por medic de céfulas. cada una de estas
era cOmo una agencia pequena que ofrecia al cliente un servicio mas
personalizado y flexible, al adaptarse a tas necesidades de |la cuenta

sin sistemas burocraticos que limitaban la operacion

Con la reingenieria al disminuir notablemente 10s 'pasos’ que
se reatizaban al trabajar la totalidad de los procesos en un equipo, se
lograba entregar al cliente el trabajo con mayor prontitud. Se habia
agilizado el modo de operar de la agencia “Se desarrolio mayor
transparencta en nuestro proceso. acompafiada de wuna meior

" menciono

eficiencia que ya redunda en un mejor servicio al cliente”,
ean una entrevista Ricardo Bravo. Coach del Area de Cuentas de

Teran TBWA.

Par otro lado. el personal de Teran TBWA se convirtié en
usuvario experto de tecnologia. pues la reingenieria utiliza como
herramienta esencial de trabajo los grandes avances tecnolégicos.
Ademas con dicho modelo muchos empleados ampharon su

panorama con base en su participacidn dentro de |a célula.

La dinamica de grupe que se establecia en cada célula
reforzaba mucho el sentido de |la responsahilidad de los integrantes
Con dicha dinamica se ejercia presién sobre los integrantes del
equipo para que llegaran todos a una misma hora "Como todeos son
parte de una misma famiia. en cada célula se notaba claramente
guén llegaba tarde y quén llegaha temprano” comenta Ricardo

Bravo

"ADCEBRA Lu reingeniery en Teran Sovembre, 1994 pe 32
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Como parte de la motivacion que se le da al personal dentro del
modelo de la reingenieria. a final de cada ano, las células con

utilidades tenian derecho a repartirse un bono por desempeno.

Sin embargo, de acuerdo a informacion proporcionada por
Guadalupe Q'Farril, directora de Desarrollo Organizacional de Teran
TBWA. en la agencia se percataron de que el modelo de la

reingenieria no era tan eficiente para ellos como se penso

Con dicho modelo se observd en Teran TBWA que |la cahdad del
trabajo creativo disminuia considerablemente, Esto debido a que los
creativos estaban separados, pues cada cuenla tenia el suyo Al
respecto comentd Guadalupe Q'Farril: "Es importante mantener a los
creativos juntos, ya que entre ellos se ‘pelotean’ mucho y son mas

productivos 2

Es por ello. que en Teran TBWA, a pesar de obtener algunos
beneficios ¢con la reingenieria decicheron utilizar inicamente de ella
lo que funciona a la agencia. y asi. mantener un alto nivel creativo en

la agencia

Es decir. en Teran TBWA. a pesar de haber dejado de trabajar
por células. se contintan utilizando estratégicamente los espacios y
la tecnologia Esto se logra haciendo uso del projet room y de un
equipo de computo como enlace esencial. con lo que se posibilita que
la ¢comunicacion fluya libremente, propicie una linea de produccion
donde todos son obreros que trabalan y crean 1deas en un ambienle

sin estructuras que facilita la creatividad

"Fmrevisia a Guadalupe O Farrel. Dircctora de Desarrollo Organizacional de Teran THBA A
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4.4 LA ACTUAL ORGANIZACION Y EL PROCESO.

Actualmente la agencia de publicidad Teran TBWA tiene equipos
de trabajo para grupos de clientes., Segin ia clasificacion de las
agencias de publicidad que se hace en el capitulo 2 de la presente
investigacion, Teran TBWA se organiza de modo mixto, pues la
cuenta de El Palacio de Hierro tiene un equipo exclusivo de trabajo
que desarrolla |la totalidad de los procesos. Es decir, dicha cuenta es
la inica que opera en una célula. Esto debido al excesivo volumen de
trabajo de la cuenta y ademas por considerar que con dicha tienda

departamental, la agencia tiene 50 afios trabajando.

A pesar de haber dejado de trabajar bajo el modelo de la
reingenieria, en Teran TBWA se continuan utilizando de manera
estratégica los espacios y la tecnologia, haciendo uso del projet room
y de un equipc de cdmputo como enlace esencial. Con ello se
posibilita que la comunicacién fluya libremente, propicia una linea de
produccion donde todos son obreros que trabajan y crean ideas en un

ambiente sin estructuras que facilita !a creatividad.

Hoy en dia el organigrama de la agencia de publicidad Teran
TBWA lo conforman el Sr. José Cuauhtémoc Teran, presidente; José
Alberto Teran, director: Ricardo Bravo, director de sefvicio a clientes:
Ana Maria Olabuenaga, directora creativa; Aurelia Castro. directora
de medios: Javier Gonzélez, director de administracion y Jeanne

Vaughn, head account planning .

El procesoc que se sigue en Teran TBWA para la elaboracién de

una campafia se indica en el cuadro 23.
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Cuadro 23. El proceso en Teran TBWA,

Neguluiento [area.
Yy mas lasextigaclon. Pralundizamos cn fu negociv
Y ol procese vuclhve o cmpesar I cemas lodo lo gque licacs

Hacemox un recornde

por iu fabnica

Hablamos con la gente

fjue oM pra iU marca

¥ con lapente que no la hace

Freducclén,
I'ntonaves producymos
ajo s lo lanzamos

Neslon de trubaja
eatrutéglco.

17¢ toda esia area emergen
un sinkin d¢ aprendizajes.
percepciones ¥ nociones
csirategicas Lo este punto
te invitamos a La Fabrica
Hos ponemos en mangas dc camiza
y junios decidimos

que direccion seguer ¥ asm
comienza el trabajo crcalino

Tavestlgacton
creativa,

Anles de producir

¢l trabayo. lo prubamos
enire los consumidores,
§1 cvnecesane hacemaos
apuNicy

Presentaclén
de rrestivided
¥ medlen.
I'sta vez los redacioics
+ dircclores de arte se ponen
Al mejos l':l_rr ¥y nos muesiran

I3 solucion creativa propuesia . . Analizamon a eslc pablico. tanlo como

. A la mitad del proceso vreativo. h
| agente de medios 1e dira un consumidor de productos coma
o te volvemos a tnvitar : - .
donde pendremos csia agtucion .. . un consumidot de medios. a fin

Aqui adn no hay anuncros lerminados, N -

de encontrar ¢l “momenio de la verdad

pricamente bosquejos derdean ideal dond bo incida
Muchos de clios Nada ¢s delinifive @ (deal cn donde amboa coincdan

Ssmplemente no% reummos para revisar
v cxplorar varios caminos creativos
¥ juntos decidir cuales son
los mis promeicdores

Amilisiy de medias,

Actu seguido, 4¢ yeune lodo cl equipo
para enconirar Jas formas mas completax,
etectivas ¢ inesperadas de alcanzar
amnucsire publico objetive

Scsion de drabajo

creativ e

FUENTE: Presentacion de La Fabrica de Ideas. “Nueslro proceso”. 1998, p.7
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¢Area de cuentas: En otras agencias es conocida como el area
de contacto. Dicha area tiene a su cargo la comunicacién con el
cliente Recibe de &l toda la informacion acerca de su producio o
servicio elaborando con ésta la estrategia creativa de la campafa de
publicidad Posteriormente. la envia al area creativa Las personas
del area de cuentas. en coordinacidn con el area creativa presentan

las campanas de publicidad al cliente

Cuadro 24. Organigrama del area de cuentas.

99



El Director de Servicio a Clientes coordina de modo general el
servicio que se ofrece a cada cuenta. Los niveles que tienen contacto
con el cliente, es decir, que participan en las juntas debido a su
experiencia, son el director y el supervisor de cuenta. El director de
cuenta es responsable de un grupo de cuentas, por lo general de 5.
Establece contacto entre estas cuentas y el Director de Servicio a
cliente. Asiste a la grabacidn de los comerciales o a la elaboracion
de impresos, a fin de vigilar que estos se lleven de acuerdo a como
se planed con el cliente. A fines de 1997 se integraron a la
organizacion de Teran TBWA los asistentes de cuenta. Son los que
menos experiencia poseen. Cuando tienen mayores conocimientos
ascienden de nivel convirtiéndose en ejecutivos, para después ocupar
el puesto de supervisor. Ejecutivos y supervisores se encargan de lo
ejecucional, es decir de la acciéon. Debido a las funciones vy
responsabilidades que se tienen, es el puesto que se ocupa. Del
mismo modo, se es ejecutivo o supervisor Junior o Senior conforme a

la experiencia de la persona en el puesto.

En el area de cuentas existe también un asistente de
competencia, el cual, en otras agencias se ubica generalmente en el
drea de medios. Las personas que laboran en dicha area, revisan
diversos medios de comunicacién como peridédicos, revistas,
carteteras, asi como anuncios de radic y television en los cuales la
competencia directa también esta trabajando. Su objetivo es estar al
dia e identificar qué hace la competencia, cémo esta atacando ciertas
cosas, y dar un mayor seguimiento en cuanto a las innovaciones que

la competencia esta realizando. Pasan su reporte al area de cuentas.
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sArea creativa: “Es la pieza clave dentro del proceso, traduce el
mensaje del cliente en publicidad original, relevante y sencilla.” '3
Trabajan la campafa de acuerdo a la informacién proporcionada por
el area de cuentas. Una vez que tienen toda la informacidn se lleva a
cabo una lluvia de ideas o "brainstorming“. Es decir, cuando todos se
han puesto de acuerdo en como se va a manejar la idea, esa
conceptualizacion se platica con la gente de arte para que den forma
visual a lo que el creativo tiene en mente. El area creativa estructura
el brief creative para trabajar la campafia de acuerdo a lo que el
consumidor esta esperando o necesitando. E| area creativa y de arte
mantienen una estrecha comunicacién, por o que trabajan en duplas.
Después de que se tiene la idea formada, elaborado el story board,
asi como los bocetos de anuncios, se presenta al cliente la campana
de publicidad. Cuando éste la autoriza, se involucran flos
departamentos de produccién audiovisual e impresos, los cuales
trabajan en duplas. En el departamento de produccidon audiovisual se
contacta al personal que esta atrds de la produccion; se cotiza y
contrata lo necesaric para la produccién en coordinacién con el
creativo responsable de la campana, asi como con el director de
cuenta. En el departamento de impresos, entre otras cosas, se toman
fotografias, se hacen negativos, se supervisan los colores del
material, con el fin de que las impresiones sean de calidad excelente.
El director creativo grupo trabaja en coordinacién con el director de
servicios creativos. Supervisa que la campana que esté ideando el
creativo se apegue a los parametros que se fijan en el area de
cuentas y después de la investigacion que realizé planeacién. Por su
parte, el director creativo asociado se involucra en el procesc de arte

como son fotografias y grabaciones. Por otro lado, en Teran TBWA se

"* Presentacton de la Fabnica de Ideas Todo lo que hacemos gira alrededor de la marea™ 1997, p 5
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Cuadro 25. Organigrama del area creativa.

CREATNVA

DIRECTOR

CREATNO
1 | 1 |
AREA AREA AREA AREA IMPRESOS
CREATIVA ARTE AUDICVISUAL
DIRECTOR DIRECTOR JEFE PROD. JEFE
CREATVO GRUPO ARTE GRUPO AUDIOVISUAL IMPRESOS
DRECTOR DIRECTOR ASISTENTES EJECUTNOS
CREATNO ASOC. ARTE JR DE PROD.
COPY WRITER OPERADOR ASISTENTE
ASISTENTE
DIR. ARTE
CORRECTOR BOCETISTAS
DE ESTILO

tiene anicamente un corrector de estilo, el cual séio trabaja para la

campana de El Paiacio de Hierro. Esta persona se dedica a escribir y

a revisar ortografia. E! copy write supervisa al corrector de estilo y

participa en la conceptualizacién creativa, como es la creacién de

cabezas con determinado mensaje. No es frecuente que el copy writer

participe en las juntas con el cliente. En tanto, el director creativo

grupo y el director de arte grupo supervisan de modo general todo el

trabajo que se realiza para la produccion de los anuncies. En Teran

TBWA existen dos bocetistas, quienes poseen gran habilidad para el

dibujo de trazo y son necesarios para la elaboracién de los story
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boards. El operador asistente de director de arte, realiza las mismas
funciones del bocetista, pero utilizando |la computadora. El principal
instrumento de trabajo en el disefio grafico es la computadora. Se
tiene lo Gltimo en pagueteria de disefio grafico. La mayor parte de los
disefiadores estan involucrados con el movimiento de las macintosh.
El paste up se encarga de recortar, pegar y en ocasiones de dibujar
para la elaboracion de los story boards. En lo que concierne a las
areas de Audiovisual y de Impresos las actividades que se realizan
en gllas son las que se mencionan en el capitulo dos. Los distintos
niveles marcados en el organigrama como jefes, ejecutivos y
asistentes dependen de los conocimientos y experienia que se {enga

en el area.

e¢Area de medios: De acuerdo al presupuesto del cliente, los
que laboran en dicha area, realizan contrataciones en diversos
medios. Presentan al cliente |la cotizacién para su aprobacion y tratan
de conseguir las mejores opciones de espacio y tiempo en diferentes
medios. Del director de medios, dependen un coordinador, un
supervisor y dos ejecutivos, quienes ocupan dichos puestos de
acuerdo a sus conocimientos y experiencia. En Teran TBWA, la
planeaciéon de medios no sdlo se adapta a los grandes cambios que
hay en ellos, sino que también los preve. Para Teran TBWA es

importante observar las tendencias futuras.
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Cuadro 26. Organigrama del area de medios.

AREA
DE
MEDIOS

DIRECTOR
DE MEDIOS

COORDINADOR
EJECUTIVOS

¢ Area de planeacion: Esta area no es comun en las agencias de
publicidad. Es un éarea de importancia considerable ya que se
encarga de investigar la ideologia que tiene el consumidor en
relacion a un producto o servicio de determinado cliente. Es decir, en
el area de planeacién se lleva a cabo wun estudio o analisis
motivacional o cualitativo que tiene como finalidad determinar cierto
tipo de conductas o actitudes, asi como descubrir las emociones vy
deseos de! consumidor. Teran TBWA, para la elaboracion de una
campana de publicidad, se apoya principalmente en estudios
cualitativos y no cuantitativos. El head account planner dirige al
departamento y planea todos los proyectos. Los que laboran en esta
area dan seguimiento a los proyectos. Salen a la calle e investigan
cuales son las preferencias def consumidor, qué busca, por qué, asi
como todo lo relacionado a determinado producto. Con toda esta
informacion tratan de llegar al consumidor de la manera en como el

esta esperando, sin olvidar destacar las caracteristicas que el cliente
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Cuadro 27 . Organigrama del area de planeacion.

AREA
3
PLANEACION

HEAD ACCOUNT
PLANNER

ACCOUNT
PLANNER

quiere dar a conocer. El drea de planeacién en coordinacién con el
area creativa y de cuentas arman la campafa de publicidad en el
projet room. Es decir. en el area de planeacidn, "se recopila hasta el
tltimo cabo de conocimientos, percepciones y aprendizajes sobre y
alrededor del consumidor. para nutrir el pensamiento estratégico,

creativo y de medios de La Fabrica ""

El papel del account planner consiste en llevar ta voz del

consumidor al proceso publicitario.

®Area Administrativa’ En el departamento de facturacién una vez
que se tienen los presupuestos autorizados de los trabajos
aprobados. se elaboran las facturas correspondientes para cobrar al
cliente los trabajos que se desarrollan. Ahi se concentra la
informacion de todos los trabajos finalizados yfo en proceso de
elaboracion El jefe de caja y crédito controla los pagos que se hacen
al personal que trabaja en la agencia. cobra y coordina los pagos que

se hacen a los proveedores de acuerdo a2 lo que los clientes ya

Presentacion de La Fibrica de Idcas “Todo lo que hacemes wira alrededor de la marca™ 1997 p3
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pagaron a la agencia y todo lo que es el manejo de bancos. El jefe de
almacén coordina lo que es el centrc de papeleria, mensajeria y
fotocopiado. E| &rea de sistemas es importante, ya que la
computadora es una herramienta fundamental en Teran TBWA. Por
otro lado. para Teran TBWA la administracién de los recursos de
personal de una organizacion es crucial para el éxito Los procesos
solo pueden funcionar tan bien como las personas que los operen, y
la organizacion y la administracién de dichas personas es, por lo
tanto, eiemento clave del disefio de cualquier conjunto de procesos.
Por lo tanto, en Teran TBWA recursos humanos, se encarga de que |a
gente que ingrese a Teran TBWA cubra un perfil SWAN (cuadro23).
Es decir, Teran TBWA cuenta con gente inteligente, activa. ambiciosa
y agradabie. cuyo promedio de edad es de 34 anos. Actualmente
tiene un total de 92 empieados, cuya distribucidn fisica se indica en
el cuadro 27. Cuando hay vacantes, la primera fuente de
reclutamiento es la interna. Las prestaciones gue se otorgan en
Teran son basicamente las de ley. Adicionales a estas estan los
gastos médicos mayores. seguros de vida y diversos descuentos, los

cuales son absorbidos en la totalidad por la agencia.

En Teran TBWA el personal es evaluado. recompensado y
promovido de acuerdo con tos resultados, sus habilidades. su
capacidad intelectual y su aplilud para comprender y mejorar los

procesos, sin conservar antiguedad o jerarquias anteriores
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Cuadro 28. Organigrama del area administrativa.

AREA
ADW H STRAT VA

JRECTOR
ADNE ST RAT YT

i i T 1
FALTLR STAL JTNTADTR +LFE GE CALA JEFE GERENTE “EFE
¥ SRESTO ALMACE *. S.5TEMAS CE PERSTEIA,
[ | !
5 .H5CCmTADLR CoBRADOR WENSAEROS ANAST A RECEPCIC STAS
SSTEMAS
| ' |
NMENSAERC CAPTUR.STA JEFE
BAKTOS MANTENN ENT

Cuadro 29. Perfil de la gente que trabaja en Teran

TBWA.

Smart (inteligente)
Woorking (trabajador)
Ambitious (ambicioso)

Nice (agradabie)
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Cuadro 30. Distribucién del personal en Teran TBWA.

Produgcgion

Imprescs: 3
Creativo: 27
Produccion: 3 Servicios de apoyo:20
- T Medics: 8 Sistermas: 3
Cuentss: 16
Finanzas; 7
Account

T T T plammg?2
Admnistracion;

3

FUENTE: Presentacion de la Fabrica de !deas. "Cudntos somos y donde
estamos “1998,p.12
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CONCLUSION

La agencia de publicidad ha pasado por épocas de esplendor y
periodos de crisis. Se ha sujetado a considerabte influencia de
factores sociales y de la capacidad creativa de las personas que han

trabajado en ella en algun momento.

Como resultade de ello. ta agencia de publicidad
contemporanea se ve caracterizada por tres factores de gran
trascendencia: las fusiones y compras que se realizan entre ellas. la
busqueda de nuevos modos de trabajar dadas las exigencias de un

mundo globalizado y el desarrollo tecnoldgico

En la actualidad ias agencias de publicidad realizan entre ellas
fusiones y compras. con la finalidad de fortalecer sus negocios y
penetrar dei mejor modo en el mercado extranjero Las agencias de
pubticidad a través de las fusiones logran una gama completa de
servicios enfocados a incrementar y mejorar la imagen de sus

anunciantes

Las grandes agencias de publicidad. que a lo largo de su
historia han tenido un crecimiento considerable -sea por fusicnes o
compras de otlras agenc¢ias-. experimentan cambios importantes. lo
cuat las ha Hevado a constituirse como agencias de publicidad de akio
prestigio y salidez mundial. capaces de manejar grandes cuentas de

productos y servicios lideres en su campo
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Todas estas agencias de publicidad se enfrentan a
culturas, politicas y economias diversas, por lo que deben adaptarse
a las leyes de cada pats. Dichas alianzas y compras son resultado de
la necesidad de wun perfil especial de agencia que conozca el
mercado nacional desde dentro y tenga los contactos adecuados para

dar servicio a cuentas de dimensién internacional.

Por otro lade. algunas agencigs de publicidad -como Teran
TBWA-. en su afan por hacer frente a tos nuevos retos que implica un
mundo globalizado. buscan e intentan la adopcion de nuevos modelos
de organizacion, por lo que toman sistemas. teorias y procesos
extranjeras como lo es la Reingenieria. intentando transformarse para

lograr el éxito

Independientemente de gue el modelo de la reingenieria en
algunos casos no se adapte al tipo de trabajo que se realiza en
determinada empresa -en este case en Teran TBWA no era
conveniente tener a los creativos separados en equipos-, hay que
constderar gque dicho modelo mplica un cambio completo en la
mentalidad del personal. asi comc un giro fundamental en sus
creencias y hdbuos tradicionales Si no se toman en cuenta 10s
efectos que el cambio ocasiona al personal. se corre el riesgo de la
resistencia al cambio Y para tener éxito es necesario que la totalidad
del personal participe y se implique para que el cambio sea un éxito

efectivo y duradero
Dentro de cualgwer organizacion mexicana. ciertos valores y

creenctas son dominantes. Estos se reflejan en caracteristicas

mentales. actitudes y costumbres reconocibles y afectan
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profundamente la direccion de los negocios, por lo que el modelo de

la reingenieria no corresponde a la idiosincracia mexicana.

La agencia de publicidad -como cualquer otra empresa-. debe
procurar desarroliar un modelo nuevo que concuerde con los valores
culturales arraigados y con un patron que tenga validez vy
aplicabifidad a largo plazo Las agencias de publicidad deben crear
su propio modelo flexible y tener asi rapidas reacciones ante los
grandes cambios. De esta manera. Teran TBWA dnicamente utiliza lo
que cree cenveniente y ademas le funciona convirtiéendose en una
agencia flexible capaz de realizar los cambios y ajustes necesarios

para hacer frente a ia competencia.

Por otra parte, en o que concierne a la tecnologia. esta dia a
dia se desarrolla y permite a |la agencia de publicidad emplear
diversos mecanismos y opciones para llevar a cabo su tarea. Desde
el simple uso de la computadora para capturar un texto. hasta el uso
de la videoconferencia para enlazar puntos remotos. permiten que la
actual agencia de publicidad realice su trabajo de modo mas rapido y

con mejor calidad

A lo targo del tiempo. las agencias de publicidad para
responder a sus necesidades han ido incrementando los servicios
que ofrecen a sus clientes. hasta convertirse en una ag'enua de
servicios completos, la cual al realizar todas las funciones que
comprenden la elaboracion de una campana de publicidad,. ofrece al
cliente mayaores ventajas que cualquier otra. logrando que cada pieza

publicitaria que produzca, sea de gran calidad.
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Determinar cadmo se organizaran y funcionaran las agencias de
publicidad en un futuro es imposible. Ello en virtud de los grandes
avances y cambios que dia a dia experimenta el mundo en diversas
aspectos. No obstante, con seguridad se puede afirmar que las
agencias de publicidad tendran que buscar los mecanismos idoneos

para responder a las necesidades del anunciante y a las suyas.

Las agencias de publicidad que corren el riesgo de dejar de
funcionar son aquellas que no tienen {a adaptabilidad necesaria. no
tienen la habilidad de hacer competir su servicio. ¢ bien. los duefos

de estas no desean cambiar.

La agencia de publicidad triunfadora del 2000 sera aquella que
este en movimiento, es decir. aqueila capaz de anticiparse. adaptarse
y transformarse permanentemente y de manera mas rapida que sus

competidores para reforzar cada vez mas su posicidén en el medio.

Todo esto sin olvidar la importancia que tiene la armonia entre
todas las partes que integran a ta agencia de pubticidad. Esta es
como un equipo de futbol En la agencia de publicidad muchas
personas tienen que trabajar unas con otras. tratando de
sobreponerse a contrastes de personalidades, diferencias de
opiniones. modos de trabajar no siempre compatibles. y en
ocasiones hasta con barreras de idiomas. Para tener éxito. todos
tienen que entender la funcidn del otro. Se debe lograr un verdadero

equipo entre todos sus integrantes incluyendo al ciiente.
Por todo lo anterior. es evidente que la agencia de publicidad

contemporanea debe contar con el equipe humano adecuado. una

disciplina. el proceso. las herramientas y la filosofia. asf como con el
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lugar adecuado para cumplir sus objetivos y lograr las metas de!

cliente
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ANEXO 1
LAS CAMPANAS DE TERAN TBWA

El Palacio de Hierra. Una de las mejores campanas de publicidad que ha
creado Teran TBWA a lo largo de su historia es la de El Palacio de Hierro Con la
actual campafa se ha logrado cambiar a un target mas joven. ademas de
separarse totalmente de la publicidad de tiendas departamentales al tener una
forma de comunicacion que los distingue claramente de la compelencia. Entre
otras piezas publicitarias de la campana de El Palacio de Hierro destacan:

“radiografia”, “espejo”, “ojos” {ilustracion 12} y *esposas” (ilustracioni3).

Cuadro. 32 Caracteristicas principales de la campana de publicidad
de El Palacio de Hierro.

Objetivo Elevar el nivel de venta y recordacién
de Ei Palacio de Hierro y colocarse asi
por encima de la competencia de
tiendas departamentales.

Perfil del consumidor Puede ser amplio. Sin embargo, se
decdié  dingir  la  comunicacion
principaimente a mujeres jovenes de
entre 18 y 35 anos.

Estrategia creativa La camparfa de publicidad de la tienda
parte de la promesa basica: "En E!
Palacio de Hierro entendemos bien a la
mujer, sabemos cOMO piensa y por eso
tenemos o mejor para ella”.

Medios utilizados Basicamente television vy cartelera.
Como apoyos prensa y revistas.
Premios Ha obtenido diversos reconocimientos

en el FIAP (Festival Internacional de Ia
Publicidad). el Circulo de Oro y el
Festival de Nueva York.

Competencia Sears y Liverpool.
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Bachoco. Debido al éxito que ha tenido Teran TBWA con la campafia de

publicidad de Bachoco

la estrategia creativa v de medios ha permanecido

invarable a lo largo del tiempo. Sin duda. resulta una campafa innavadora. Por

primera vez en la historia de anuncios de alimentos se presentd al producto vivo

“Tanto la agencia como Bachoco corrnmos un nesgo al decidir que la estrategia

creativa seria presentar al animal vivo, ya que no se sabia si la relacion

emocional que se iha a crear con el personaje iba a trasladarse al consumo del

producto”

Cuadro 33. Caracteristicas de ia campana de publicidad de

Bachoco.

Ob)etivo

iCrear top of mind entre grupos de amas

:de casa de nivel A, By C.

Perfil del consumidar

AmasdecasaA ByC

Estrategia creativa

Trabajar con wiconos de polio y huevo

Medios uttizados

Carneieras

|
|
|
|
!
|
|
|
|
i
r
1
|
i

Premios Ha obtenidc reconocimientcs en el
Circulo de QOro y en el Feslival de
Nueva York

Competencia 'Mama Gallina, ElI Calvano, Pilgnm's

|pnde. Tyson y Mezquital del Oro.
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Tustracién 14, Anuncio impreso de la campaiia “Bachoco™
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ACHOCO'

llustracion 15. Anuncio impreso de la campana “Bachoco”.
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Hotel Camino Real. Otra campafa de publicidad producida en Teran
TBWA que ha tenido gran éxito es la Hotel Camino Real. Con ella. se ha lngrado
que el consumidor tenga un alto nivel de recordacion. Las campahas de
publicidad de la competencia generalmente son muy parecidas. Teran TBWA
rompe con dicha campana las categorias, |0 que ocasicna que los consumdores

recuerden satisfactoriamente la marca

Cuadro 34. Caracteristicas de la campafna de publicidad de Hotel
Camino Real.

Objetive renovar la imagen de los hoteles de
Camino Real, a traves de comunicacion
distinta al resto de la competencia. la
cuzl es bastante plana.

Perfit deil consumidor Dingida a personas de entre 28 y 40
anos de clase A.
Estrategia creativa La campania de publicidad hace enfasis

en que Hotel Camino Real es algo mas
que un hotel comun y corriente. Es para
los que buscan un poco mas, es para
16$ que van mas alla

Medios utilizados Televisibn, prensa y revistas,

Premios Ha obtenido diversos Dremios
nacionaies € internacionales en los
diferentes certamenes: Festival de
Nueva York, FIAP, Circuio de Qroy el
Premic Internacional de  Festival
Publicitarrc de Turismo y Hoteleria.
Cabe destacar que en el Festival de
Cannes obtuvo un Ledn, siendo Teran
TBWA la tercer agencia en la histeria
de la publicidad en México en
conguistar dicha distnicton..
Hoteles de cinco estrellass Westin
Sheraton, E! Marnot, Rutz-Carton
{Cancun)

Cdmpétencia- -
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AGENCIA DE PUBLICIDAD: TERAN TBWA

CUENTA:
COMERCIAL DE T.V.
VERSION MOSQUITO

HOTELES CAMINO REAL

30 SEG.

HOJA 1
20 DE MAYO DE 1987

T/P IMAGEN VIDEO AUDIO
MEDIUM SHOT PRIMER PLANOC
de joven dormidc en zumbido de mosco
8 habitacion SEGUNDO PLANO
ccnfortable. respiracidn de
persona dormida,
MEDIUM SHOT
de joven dormido en continvua zumbide
habitacidn de mosco. S5é€
2 confortable. Se escucha ruido de
aprecia el vuelo de cuando se para en
un mosco gue OeSpuceEs la almohada.
se para en almohada.
PRIMER PLANO.
DETALLE
de mosco en almohada | Sonide de mocco
2 preparandose para preparando su
tocar, aguijoén a modo de
{imagen nitida) batuta,
SEGUNDC PLANO,.
BIG CLOSE UP
de pojos de Jjoven
dormido
{imagen borrossg
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HOJ& 2

A
T/p IMAGEN VIDEOD AUDIO
PRIMER PLANO Se escucha
DETALLE encendido de
7 de mosco alumbrade poq reflector, Comienza
un reflector. cancidén de cuna.
SEGUNDO PLANO
CLCSE UP
de cara de joven
dormide.
V0Z OFF
LONG SHOT
En Camino Real,
de habitacién J
absolutamente todo
confeortable, Se
7 . . hacemos 1o que sea
aprecia joven
para hacer tu
dormido,
estancia mas
placentera.
SUPER
[:::] Hotel Caminoc Real VOZ OFF
HOTEL CAming w
‘ ! Ent para los gue van Caminoc Real, para
‘ 3 . .
p—— mas alla. los que ven mas
Tels. y direccidn alla,
padgina Internet.
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ANEXO 2
GLOSARIO DE TERMINOS UTILIZADOS EN
LA AGENCIA DE PUBLICIDAD.

account planning.- disciplina que permite a la agencia estar en
contacto con el consumidor. entenderlo y orientar el proceso creativo

para que ta publicidad le hable al consumidor.

anuncio.- és un aviso, una manera de informar al publico sobre las
cualidades ¢ beneficios de un producto, y puede difundirse a través

de cualquiera de los medios de comunicacién.

boceto.- es la distribucién de los elementos del anuncio. como son:
encabezado. ilustracidn. texto. logotipos, etc.. a fin de encontrar,

entre otras cosas. la composicion mas adecuada.

brainstorming.- Torbellino de ideas gue tiene lugar en sesiones de
grupo con el objeto de resplver el problema. En dichas sesiones,
cada participante aporta libre y espontaneamente cuantas ideas o

sugerencias se les ocurran en relacion al tema propuesto.

brief.- conjunto de 1deas sobre las que trabajan como punto final los

creativos

bruto.- cantidad neta mas los cargos
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campana publicitaria.- amplia serie de anuncios diferentes que se
relacionan entre si concernientes a un producto o servicio, y que

aparecen en determinados medios durante un periodo.

cinta.- soporte sobre el que se registran las sefales

electromagnéticas de audio, de video o de ambas a la vez.

cobertura.- nimero de hogares con aparatos de radio y television

gue existen en determinada zona.

comercial.- término generalmente utilizado en la publicidad de radio

y television.

creatividad.- combinacién adecuada de los elementos conocidos por
medio de la investigacién y experiencias personales para producir

algo nuevo.

estereotipos.-son planchas tipograficas reproducidas que se han

fundido en metal por medio de matrices de grueso papel blando.

espectacular.- anuncio de gran dimensiéon que se coloca
generalmente en partes altas, como son |las azoteas o las paredes de
ios edificios, o bien, en estructuras metalicas colocadas a los

costados de las carreteras.

frecuencia.- numero de veces que se incluye el anuncio en un medio.

guion.- se le conoce también como script y sirve como una guia que
contiene todos ios detalles. Es decir, es un esquema detallado y

preciso de la emisién, que comprende texto hablado, indicaciones de
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tomas y movimientos de camara (en el caso de la televisién),
indicaciones de sonido que incluyen musica y efectos sonoros en el

momento preciso en que debe ser escuchada o vista cada cosa.

huecograbado.-método de impresion hueca a partir de placas planas

o giratorias.

jingle.- anuncio musical cantado y/o rimado.

litografia.- arte de dibujar ¢ grabar en piedra preparada al efecto, o
en una superficie metalica, para multiplicar los ejemplares de un

dibujo escrito.

logotipo.- se le conoce también como logo. Es un emblema distintivo
y llamativo que identifica una empresa, un producto 0 un servicio. No

es pronunciable.

marca.- es ¢l nombre y disefo que identifica el servicio o producto de
determinado fabricante. Es decir, la marca indica la procedencia u

origen del producto o servicio.

matriz.- pequefio objeto de latén que, en uno de sus lados, tiene
estampados uno o dos caracteres, y en su parte alta tiene "dientes

distribuidores”.
mercado.- conjuntoe de demandantes u oferentes que operan para

comprar y vender un preducte o servicio en un lugar o area

geografica determinada.
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mercadotecnia.- conjunto de técnicas orientadas al analisis,
organizacion, planificacién, promocion, publicidad y distribucion de

bienes y servicios.

neto.- cantidad no deducible, es decir, cantidad a la gue no se le

deducen gastos.

ofiset.- Impresion de una piedra litografica o una placa transferida al

papel por un rodillo de caucho.

pelicuta.- contiene una serie continva de imagenes fotograficas y se
reproducen proyectandolas en la pantalla del cinematograio dando

sensacion de movimiento.

procesos.- conjunto de actividades que recibe uno o méas insumos.

Los procesos son la base de la reingenieria.

rating.- porcentaje del numero de aparatos encendidos ©
sintonizados en determinade segmento de tiempo dentro de la
cobertura establecida.

reingenieria.- Cambio total de mentalidad y rediseno radical de los
procesos de trabajo, a fin de conseguir grandes mejoras en los
costos, calidad, servicios y rapidez.

saturacidn.- numero de medios en los que se incluye el anuncio.

sinérgico.- perteneciente a la sinergia, la cual es un concurso activo

y concertado de varios 6rganos para realizar una funcidn.
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slides.-son transparencias fotograficas sin movimiento, pero que
juntando una serie de ellas se les puede dar movimiento, y se les da
sonido a través de una grabacion magnetoidnica gque contiene el

mensaje sonorizado.

slogan.- frase central que identifica a una campafia publicitaria
ayudando a resaltar un punto de venta, o bien, promoviendo recuerdo

y buena voluntad para el producto, servicio o empresa.

spot.- anuncio radiofénico o televisivo. Existen dos tipos de spots:
spot en break, se utiliza al finalizar o comenzar un programa y el

spot en carrier se transmite dentro de un programa.

storyboard.- es un guion grafico en el que se presentan una serie de
dibujos acompafados por indicaciones de texto, audio y video, y que
muestra como se apreciard el comercial en television, Es un papel

que sirve como guia a la compania productora.

target.- es el consumidor meta de determinado producto o servicio,

Consumidor potencial.

tipografia.- Tipo de letra de los encabezados, subtitulos o textos

utilizados en los anuncios. Impresién de tipos o grabados realzados.

unidades de contratacion.- Es el espacio o tiempo que se compra
del medio, ejemplo: del periddico se compran lineas &gatas por
centimetros o columnas; de las revistas, planas o fracciones de la
misma; de la television y/o radio, segundos minutos o programas; de
los espectaculares, tamafo y meses; de los tableros luminosos,

segundos o minutos.
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video tape.- es un sistema mediante el cual una cinta magnética
registra y/o reproduce imagen © sonido al mismo tiempe y es de facil

edicion.
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ANEXO 3
*DIRECTORIO

AFK Publicidad, S.A.de C.V.

Parque Centenario No. 10

Col. del Carmen Coyoacan

04100 México. D F

Tels. 554-6740. 554-8782 y 658-4957
Lic. José Manuel Aniza Alduncin
Presidente

Alazraki y Asociados Publicidad, S.A. de C.V.
Copérnico no. 71

Col. Nueva Anzures

11590 México, D.F.

Tel. y Fax: 255-4444

Sr.Carlos Alazraki G.

Presidente

Ammirati Puris Lintas, S AdeC. V.
José Luis Larange no. 103 piso 12
Col. Los Morales Polanco

11510 México, D.F.

Tels: 580-1622, 580-3998 y 580-2997
Sr. Gunther Saupe H.

Presidente y Director General

Arellano BSB, S. A.deC. V.
Galdsmith no. 225

Col. Polanco

11550 México, D. F.

Tels: 250-1000 y 255-2424
Sr. Ignacio Arellano Orozco
Presidente y Director General

Arredondo de Haro y Asociados S. A, de C. V.
Homero no. 407 piso 8

Col Polanco

11560 México, D.F

Tel: 255-4178

Lic. Eliseo Arredondo G.

Presidente y Director General
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Bozzell, S. A.de C. V.
Paseo de la Reforma no. 106
Col. Lomas de Chapultepec
11000 México, D. F.

Tels: 724-3600 y 724-3500
Sr. James J. Sprowls 8.
Presidente

Brockmann Mitlanian Fernandez Pellon
Heriberto Frias 1154

Col. del Vaile

03100 Mexico, D. F.

Tels: 605-8324 y 605-8164

Lic. Patricio Brockmann

Presidente y Director General.

Cardoso y Asociados, 5. A.de C. V.
Constituyentes no. 808

Col. Lomas Altas

11950 México, D. F.

Tels: 259-4653 y 259-4365

Lic. Sergio Cardoso

Presidente y Director General

Clemente Camara y Ascciados, 5. A.de C. V.
Damas no.113

Col. San José Insurgentes

03900 Mexico, D.F.

Tels: 563-4966 y 563-4578

Sr. Clemente Camara Rojas

Presidente y Director General

Comunicaciones Creativas, S. A.
Cerro Maika no. 390

Col. Lomas de Chapultepec

11000 México, D. F.

Tels: 540-6434 y 540-6214

Lic. Juan Okie G.

Presidente

Contraste Publicitario, S. A.de C. V.
Sofocles no.112

Col. Polanco

11540 México. D. F.

tet: 250-1744
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Lic. Juan Antonio Esquivel Robledo
Presidente

Corporacion Interpublic Mexicana, 5. A.de C. V.
(McCann Erickson)

Palo Santo no. 22, esq. Rosaleda

Col. lomas Altas

11950 México, D. F.

Tels: 258-5900 y 258-5917

Sr. Carlos Herranz

Presidente

DDB Needham Worldwide
Bosque de Duraznos no.55 piso 4
Col. Bosques de las Lomas
11700 México, D. F.

Tel: 596-8977

Sr. Manuel Garcia Rosales
Presidente

Disal Publicidad, S. A.de C. V.
Bahia de San Hipélitc no. 116
Col. Verénica Anzures

11300 México, D. F.

Tels: 531-9118 y 531 9119

Sr. Ramoén Diez Fernandez
Presidente y Director General

DVMB&B, S.A.de C: V:
Constituyentes no.808

Col. Lomas Altas

11950 México, D.F.

Tel. 327-2600

Lic. Santiago Hinojosa Garza
Presidente y Director General

Foote Cone & Belding de Mexico S.A.de C. V.
Presidente Masarik no.61, piso 5,6y 7

Col. Polanco

11560 Mexice, D. F.

Tels: 250-1600 y 250-8033

Lic. Juan Arturo Garcia Garcia

Presidente y Director
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G.A.C. Publicidad, S.A.de C. V,
Miguel Ange! de Quevedo no.64
Col. Chimalistac

01050 México, D. F.

Tels: 661-3422 y 662-6455

Sr. Nasre Ganem Ganem
Presidente y Director General

Gibert Publicidad, S. A.de C. V.
Leibinitz no.11 piso 8

Col. Anzures

11590 Mexico ,D.F.

Tels: 203-1988 y 203-2032

Sr. Enrique Gibert

Presidente y Director General.

Grey de México, S.A.deC. V.
Galileo no. 317

Col. Polanco Reforma

11550 México, D. F.

Tel: 545-5630

Sr.Eugenio Velasco W,
Presidente y Director General

Grupo Krauze Publicidad, S. A.de C. V.
Adolfo Prieto no. 1458-3

Col del Valle

03100 México, D.F.

Tels: 559-3495 y 559-2279

Sr. Jaime Krauze K.

Presidente y Director General

Grupo Montero, S.A. de C. V.
Miguel Laurent no.17 piso 1
Col. del Valle

03100 Mexico, D. F.

Tels. 559-3495 y 559-2279
Lic. Francisco X. Montero
Presidente y Directer General

Grupo PCC, S. A.de C.V,
Bosques de Ciruelos No. 190-B
piso 4 Desp. 403

Col. Bosques de las Lomas
11700 México, D.F.
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Tels: 520-6474 y 550-93-72
Lic. José Miguel Jaime V.
Presidente y Director General.

Harry Méller Publicidad, S. A.de C. V.
Reforma no.3009

Col. Lomas de Memetla {Cuajimalpa)
05130 México, D. F.

Tels: 2902-1395 y 292 1585

Sr. Harry Moller

Presidente

J. Vale y Asociados, 5. A.de C. V.
Arquimides na. 101

Col. Polanco

11560 México, D.F.

Tels: 280-5939 y 280 5689

Sr. Javier Vale Castilla

Presidente y Director General

J. Walter Thompson de México, S. A.
Ejército Nacional no.519

Col. Granada

11520 Meéxico, D. F.

Tels: 531-3400 , al 18

Sr. John E. Holmes

Presidente

Lebrija, Rubio Publicidad, $. A.de C. V
Sierra Santa Rosa no. 99

Col. Lomas de Barrilaco

11010 México, D. F.

Tels: 540-3308 y 259-2448

Lic. Joseé Antonio Lebrija R.

Presidente y Director General

Leo Burnett, S. A.de CV

Bosques de Duraznos no. 65 piso 8
Col Bosques de as Lomas

11700, México, D.F.

Tels. 596-6188 y 596-7188

Sr. Francisco Cardenas L.
Presidente y Director General
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Lowe&Partners/SMS de México, S.A.de C. V.
Lafayette no. 88

Col. Anzures

11590, Meéxico, D. F.

Tel. 628-0200

Sr. Steve Dabrowski

Presidente y Director General

Merchan Besign Publicidad
Rubén Dario no. 1108 piso 4
Col. Providencia

44620, Guadalajara Jat.

Tel. 91/36796969

Lic. Jorge Gutierrez O
Presidente y Director General

Merino y Asociados Publicidad, $. C.
Monte Pelboux no. 130 planta principal
Col. Lomas de Chapultepecc

11000 México, D.F.

Tel :7243660 al 72

Lic. Guillermo Merine de Villasante
Presidente y Director General.

Montenegro y Asociados Publicidad S.A. de C. V.
Juan Escutia no. 29,

Col. Condesa

06140 México, D. F.

Tel. 211-4437 y 211-5269

Lic. ignacio Montenegro

Presidente y Director General.

Navarro y Asociados Publicidad Orientada, S. A.de C. V.
Albaro Obregon no. 161

Col. Roma

06700 Meéxico, D. F.

Tel: 207-2880

Sr. Juan Navarro Alcantara

Presidente y Director General

Nazca S&S México, S.AdeC. V

Bosques de Ciruelos no. 192 planta mezzanine
Col. Bosques de las Lomas

11700 México, D.F.

Tels: 245-0508 y 245-1133
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Publicistas Asociados Target, S.C.
San Ramén no. 14

Col. del Valie

03100México, D.F.

Tel: 682-2555

Arq. Ricardo Harte

Director Genera!

Roberto Gaudelli y Asociados, S. A. de C.V,
Homero no.205 piso 7

Col. Polanco

11560 México, D.F.

Tel: 254-7556

Arq. Roberto Gaudelli

Presidemte

Slogan Publicidad, S. A. de C.V.
Guty Cardenas no.31

Col. Guadalupe nn

01020, Meéxico, D. F.

Tel y fax: 593-5020

Lic. Carlos Gomezchico Velasco
Presidente y Director General

Teran TBWA S. A. de C.V.
Mérida no. 5

Col. Roma

06700 México, D.F.

Tel. 533-0675

Sr. José A. Teran

Director Genral

Vilches y Garibay, $. A.de C. V.
Francisco Rojas Gonzalez no.30
Col. Ladron de Guevara

44130 Guadalajara Jal.

tel: 91/36166701

Lic. Antonio Vilches Lleo
Presidente

Young&Rubicam S. A. de C. V.
Bosques de Duraznos no.61piso 5
Col. Bosques de las Lomas

11700 México, D.F.

Tel. 246-0000
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Sr. Carlos Vizcaino G.
Presidente

Hatch y Gallart S.A. de C.V.
Dante no. 23

Col. Anzures

11590 México, D.F.

Tei: 254-3234

Lic. Heriberto Hatch G.
Presidente

FUENTE: AMAP, Normatividad, septiembre 1996, pp.58-63
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