
g'O'b~B :L_ 
"'./;~·· 2 

UNIVERSIDAD PANAMÉN9fN.A..~ ['¡, 
________________________________ :_ ________________ -:.:;---..:.-';"'~·-

ESCUELA DE ADMINISTRACION <;>;. 
CON ESTUDIOS INCORPORADOS A LA '?·~:: 

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 

LA ADMINISTRACION DE UNA 

AGENCIA DE PUBLICIDAD 

TRABAJO QUE COMO RESULTADO DEL 

SEMINARIO DE INVESTIGACION 
PRESENTA COMO TESIS 
HORACIO EDUARDO ANELL CAMACHO 
PARA OPTAR POR El TITULO DE 

UCINCIADO IN ADMINllTMCION 

DIRECTOR DE TESIS: 

LIC. LUIS BONNER DE LA MORA 

MEXICO, D. F, 1994 

TESIS COR 
FALLA DE ORIGE!f 



UNAM – Dirección General de Bibliotecas Tesis 

Digitales Restricciones de uso  

  

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA 

SU REPRODUCCIÓN TOTAL O PARCIAL  

Todo el material contenido en esta tesis está 

protegido por la Ley Federal del Derecho de 

Autor (LFDA) de los Estados Unidos 

Mexicanos (México).  

El uso de imágenes, fragmentos de videos, y 

demás material que sea objeto de protección 

de los derechos de autor, será exclusivamente 

para fines educativos e informativos y deberá 

citar la fuente donde la obtuvo mencionando el 

autor o autores. Cualquier uso distinto como el 

lucro, reproducción, edición o modificación, 

será perseguido y sancionado por el respectivo 

titular de los Derechos de Autor.  

 



AGRADECIMIENTOS 

Ante todo, quiero expresar mi inmensa gratitud hacia mis 

padres, Ali=redo y Marcela, ,sin c:uyo apoyo hubiera podido hacer 

nada. 

Quiero enpresar también mi aprecio hacia mis hermanos, 

Gilberto, Marcela y Aidee, que siempre me han apoyado. 

Debo agradecer pro-fundamente a mi director de tesis, Lic. Luis 

Bonner, toda su atención y paciencia para que concluyera este 

trabajo. 

A mis sinodales, jurado, y cuerpo académico de la Universidad 

Panamericana. 

A toda persona que, de alguna manera u otra, haya intervenido 

en la redaccibn de esta tesis. 



l N O l C E 

Pagina 

IntroducciOn 4 

Agencias de Publicidad y su Entorno b 

1 .1 Entorno Social 6 

I.2 Entorno EconOmico 10 

I.3 Marco Legal 12 

I.4 Psicolcgla de la Publicidad 18 

1.5 Guerra de la Publicidad: La Competencia 28 

Notas Bi bl iogrA-ficas 31 

11 Proceso Administrativo 33 

II.1 Planeaci6n 33 

II.2 Organizacibn 38 

II. 2.1 Areas Funcionales 38 

II.2.2 Organigrama de una Agencia de Publicidad 42 

I I. 3 I ntegracibn 45 

II.4 Direcc:ibn 50 

ll.5 Control 57 

Notas Bibliogr~~ic~s 63 

111 Principales Areas Administrativas 64 

III.1 Mercadotecnia 64 

lll.1.1 Producto 64 

111.1.1.1 Prcducci6n de Matert.al lmpresO 64 

lll.1.1.2 El Comercial de Televislbn 71 

III.1.t.3 El Comercial de Radio 77 



-.,;,,, 

·.1·~.:(~' 1: ~·~;·(. _T~i~~i~ion 
. ' . ' 
'III.1.3,2 .Radio 

· II I. 1·. 3: 3 F·rensa 

III.1.3.4 Exteriores 

III.1.3.5 Correo 

III.1.3.6 Punto de Venta 

III.1.4 PromociOn 

1II.2 Finanzas 

III.3 Recursos Humanos 

III.4 Produccibn 

III.5 In~ormAtica 

Notas Bibliogr~ficas 

IV Conclusiones· 

V Bibliografla 

86 

92 

94 

94 

97 

99 

102 

104 

106 

110 

111 

113 

114 

117 

119 

120 

122 



La publicidad es t.ina. praC:t'·i·~~,' · huma·~~:·~- ·t·a~· .. ·:~n~··~g~~: como el 

comercio y· la civi 1 izac.it!m,_; .. ~;Í~~a·:;'.:.'.:·.E·i~.;.:.t;~gÍ~~~~o·. :~h_~ '~ntiguo que 

posee la historia· p-~b·¡i:c:i~a~.i-~ '--~s·'.:..:··~ri~ >t··abi"illa. babilónica ,.,.,. 
--- ,;.• :: 

cuya edad estimada es de '..casi. C::ir1Cci .. mil años y que c:cntierie 

rudimentarios anuncibs sob~~: 1-os· bene-Fic:ios de un c:omet-ciante de 

ungüentos y ·un escr.ibá..--:oe:·sde ese 1:.~empo ,remoto hasta la T=ech<.'I.~ 

la publicidad ha evolucionado enormemente, pero la necesidad que 

cubre esta ta\t·ea continua siendo la misma: crear interés en la 

gente pat·a ganar un mercado. 

La palabra ingles~ advertjsjng que signi-fica publicidad, 

proviene del latin ad vertere, que quiere decit· "movet· la mentS? 

hacia". El vocablo español pL1blicidad proviene del la.ti n 

publ jea re que sig ni-Fica 11 hacer del dominio pl.tbl ice'•. Ambas 

etimolog~as nos dan un.:i. idea muy concreta de lo que es· la 

publicidad. 

En la actt.talidad, no e:<iste pr~cticamente ser humano que 

escape al influjo poderoso de la publicidad. Se calcula que tan 

solo en los Estados Unidos se gasta cada año el equivalente de 

cien mil millones de dólares en anuncios publicitarios que 

acosan a la gente dosde los programas de televisión m"'tutinos, 

las cart"eteras y autopistas, hasta los comer·ciales radiales de las 

óltimas hoi-as de la noche. Y sus .funciones, aunque en su mayor 

parte abocadas a alentar el consumo de productos tiene matices 

tan variados como se le quiera dar: reunir votos para la eleccitln 

de un· candidato, anunciar la posición ideológica de una 



congre~acitin, h~c:et~ .C_a1~p~ñ~~-- _de ~-~·nc:.i·~~-ti_z:a.c¡Ón_. e.·. i"ni:lÍ..1so i ¡-¡si:.&r 

a la gen~e c.'\ clej·a~ ··~e .'~011sú;~1r· u~. ~t:~-ci~~~~~··. (des·~e~'c:ado·t~c~i;a~ '. 
i . -::-·: . -·~ '· ·,-¡'. ~-'"· '·. ~ . 

Pa~a e1 h<O~~f~éf~r\~f.~f~E:~j~,'.°'/.~{f;H¡~''!~t\.1.~~±d :.f><t;~fr· idf~ia~ 
-FLlnc:iOrieS~ y-::;."~.e~,~~~-~1:;_~~' .'qUe·:,:púede\-'valEfr:s'e···-la' publicidad s:- da 

::::::: .. ;e;t~~1):!,~fü~·~1~tfü~si1t;i~~Jf JY~~~01:ti'~sl~~fti~::.;·::· 
la. t~i·n~'t~J:i:))~::y :~;~{~'::·:~~·~;é~' . ,..~;t·.;:·:· ··¡·~~-,:~, t~:;:~·~mac·!"en:: es "uria-·'·da ··las 

.·'. : . < 
tjU.e · cUe.nta el· empresario Y e.! 

administrador. La. publi~idad tal y_ como la conocemos en la 

actualidad, ha sido poSible gracias a la era eminentemente 

tec:ni-Ficada que estamos viviendo. Sin embc-.rgo t~l poder d;: 

comunic:ac:H:in e in-flLlencia se concentra en peq1..1eños nl!!cleos 

empt·esariales independientes entre sl y no en un conglome-rac.lo 

gigantesco y multinacional. 

En e~ecto, toda la compleja e in~luyente maquinaria publicitaria 

que moldea las constumbres y estilos de vida de gt·an p?.rte de 

la poblacibn del planeta esta en manos de una organi::aciOn netamente 

creativa conocida como Agencia d~ Publicidad. 

El objetivo de esta tesis es hacer un estudio que nos muestre 

a grandes t·asgcs lo que e<::. una agencia de publicidad, c:Omo 

-Funciona, cual es st..1 lugar dentro de la comunidad y, lo m~s 

importante, como se administra. El ambito publicitario es 

demasiado e:<"tenso para ser tratado con exahustividad en un libro~ 

mcis adn, en ~na tesis, sin embargo ct·eo que los principios 

administrativos y pt..1blicitarios son resumibles pues poseen un 

caracter general que tiende a permanecer inmutable en el tiempo. 



I Agencias de Publicidad y su Entorno 
~ 

I.1 Entorno Social 

Una empresa que busque in-F-luir en las desiciones de compra de 

cualquier consumidor, debe necesariamente conocer a este. V 

conocerlo a -Fondo. "lientras la sociedad nLmc:a se percata mLti::ho 

de la presencia de la agencia de publicidad en su vida di3.ria 

(pues en. la mayoria de les cases el conocimiento de su e:<istenc:ia 

se reduce a sabet· que estas empresas son las responsables del 

constante bombardeo de anunc ics pub! ici tar ios) ~la agencia de 

publicidad por el contrario si esta obli~ada a seguir 

puntualmente los cambios y el desarrollo de la comunidad en que 

existe. El exito o -Ft·acasa· de una agencia de publicidad depende 

del conocimiento que posea de ese entorno social, ya que el 

pUbl ice es el jue:::. inapelable de la misma ( 1). Es del 1;.odc 

imposible que una agenci~ de publicidad tenga un desempeño 

satisfactorio de sus -Funciones si no conoce a -fondo la sociedad 

con la que trabaja. 

Para ayudarse a conocer a la sociedad, la agencia de 

publicidad requiere c:onccer datos b~sic:os tales como el nivel de 

crecimiento demogr.:\-fico, la composic:iOn de la población por 

edades, los diversos estiles de vida, los canales de comunicacibn 

que mas a-fectan a la sociedad, costumbres, tradiciones, y en 

general las caracter!stic:as humanas de los consumidores que 

. puedan tener una respuesta a los diversos esfuerzos publicitarios 



y a las relaciones de m¡:r-cado. 

Toda sociedad humana, desde principios de la historia, se ha 

dividido en clases sociales. Las clases sociales (por convencionáles 

qué ·sean) determinan criterios importan.tlsimos para los es-fuer;:os 

publicitarios de toda clase de productos en todos los ambitos de 

la vida hL1mana, dosdp el Sector salud hasta el de esparcimiento y 

diversión. Sin embargo, no e:<iste en un estudio de la sociedad 

una variable Cinica como el ingreso, la edad o el sexo, que pueda 

pronosticar con con.fiabilidad L•.na conducta de compra. 

La agencia de publicidad debe conocer los patrones de conducta 

de la relac:ibn cliente-producto. A óltimas -Fechas, la publicidad 

se ha apoyado -Fuertemente en la. sociolog!a para conseguir una 

ccmprensibn m~s cOmpleta de los diversos grL1pos de consumidores 

que -forman un mercado. 

Los antropOlogos, al es.tudiar las culturas de todo el mundo, 

han descubierto que ciertas necesidades son comunes a todo ser 

humano dondequiera que se encuentre: adorno del cuei·po, c:omida, 

vestido, vivienda, regalos y obsequios, matrimonio, status. 

Estos estudios contribuyen en gran medida a través de distinguir 

los distintos patrones de conducta de diversas comunidades en el 

mundo. As!, por ejemplo, se ha comprobado que la gente de color 

esCuc:ha mAs las emisiones radiales que el resto de la población 

en Estados Uni
0

dos; de! aqu~. de deducimos. que la ·radio puede ser Ltn 

medio publicitario m~s efica:: que ot~os para productos dirigidos 

7 



a este mercado. Si todo este c:llmulo de variantes culturales y 

sociales entre los di-Ferentes grupos hL1manos es ya muy 

complicado, lo que ahora sL1cede es qLle se est::i.n dando cambios muy 

r~idos en los ültimos 50 años con relación a los patrones de 

conducta de estas sociedades. La mujer, por ejemplo, ha inundado 

por completo áreas de trabajo que hace solo una décadas se 

' consideraban como exclusivas para hombres, con esto, ha cambiado 

.fuertemente el aspecto publicitario en-Focado al sector -femenino, 

que antes solo se proponfa venderles enseres domésticos. La 

pluridad de cultut·as en una misma nación <casos tlpic:os de los 

norteamericanos y los europeos> y la creciente tec:ni-Ficación de 

la sociedad obligan al medio publicitario m~s que nunca a 

modernizarse y cambiar al ritmo de los acontecimientos. En una 

sociedad ccntemporbnea, existen patrones de estudio que la 

publicidad se ha.obligado a seguir. Estos son dos de ellos: 

a·) Como ve la gente a los prodLtctcs nuevos, pues una de los 

principales actividades de la publicidad en general y de la 

agencia de publicidad en particular en el lan:amiento de nuevos 

productos, en los que se puede clasiTicar a los consumidores bajo 

el siguiente esquema: 

- Innovadores: Gente dispuesta a probar ideas y productos 

nuevos. 

Adoptapores iniciales: Personas en la comunidad que 

verif'.ica_n .e.l exito obtenido por los innovadores en el consumo de 

un nuevo producto y deciden adquirirlo. 

B 



- t-:iayori'.a t~mp~ana: Primer grupo· considerable en nU.mero que 

del ibera ante's de hacer la' adopc:ibn de un nuevo producto. 

· - Mayo~ia tardia: Grupo cauteloso que ·hace la adopción una 

vez que la·mayor parte de la comunidad la ha hecho • 

. - R~zagados: Personas que repelen el cambio, y que cuando 

adoptan un producto, cuando tal vez ya exista otro nuevo. 

b) Ciclo de vida y conducta de compra, pues las di-fe,·entes 

etapas de -Formac:idn de un hogar determinan el tipo de compras 

preponder-ante que el consumidor realiza. El ciclo de vida es el 

siguiente: <2> 

- Etapa célibC?, personas jOvenes solteras: Tienen pocos 

problemas econtimicos, sus compras se orientan al entretenimiento, 

vestido, vacac:ion~s y muebles baratos .. Muy in-Fluenciados por la 

publ ic:i dad. 

- Pat"ejas recién c:asadas: Promedio de adquisición elevado de 

bienes duraderos .. Menos influenciados por la publicidad. 

- Nido completo I: Parejas con hijos pequef1os, donde las 

compras hogareñas estan en su nivel mhs alto. Tienen poco dinero 

ahorrado y suelen tener deudas .. 

Nido completo II: Pan.!jas mayores con hijos aun 

dependientes. Mejora la posición -Financiera, compra promedio 

elevada de bienes duraderos. Son di-Fi ci les de i n-Fluer:iciar por 

medio de la p4?licidad. 

- Nido vac:lo 1: Parejas muyeres aUn trabaja:ndo, muy buena 

posic:iC!n -Financiera, compras orientadas hacia satis-Factores en 

e; 



general, no se int~resan por nuevos. Poco 

in-fluenciables 'por la pu.bl.icid~d ..... 

- Nido vaclo II: Parejas mayores retiradas, con reducción de 

irigi·esos pero aCm solventes, bajo: nivel de compras en general. 

Esta muestra de clasi-ficaciones es un ejemplo claro de como 

-factores simples como lit etapa de vida -Familiar y la personalidad 

de un individuo ayudan a la publicidad a enTocar mejor sus 

mensajes para lograr resultados optimes. 

I.2 Entorno EconOmico 

La publicidad es especial entre las instituciones comerciales~ 

porque es que su-fre un altisimo escrutinio püblico en los medios 

de comunicaci6n. Este -factor ha determinado que esté sujeta a 

-frecuentes interrogantes acerca de SLI productividad y sL1 papel 

como -Fuerza econbmica. Aunque estas interrogantes no tienen uri 

caracter definitivo <y es di-fli::il que lo tengan), describiremos a 

continuacibn algunas -facetas del papel de la publicidad en el 

campo econCmico: 

La publicidad es el pt·incipal medio· · introd1.1ctor de 

productos n1.1evos (y no tan nuevos> a una audiencia masiva, sin 

embargo, los detractores de la pt.1bl icidad acusan a esta de 

cOntribuir a crear lo que se llama monopolios de marca <situacibn 

en la que dete..-mi·nada marca logra tal nivel de aceptaciO;, en el 

me:rcado gracias a la publicidad, que di-Ficul ta en e:<tremo la 

introduccibn de productos y marcas nuevas), sin embargo, esta 

1(1 



a.c:usac:Hm queda; invai idadá :'·:ante ··la~ é:irr·as _qLte ·: i ndicárÍ. un 

ct"eciente nó.me_r.o le :_:.~l.i~·v·~~,>~·r:~~-U~~-º~·-:, _qU~ año con año obtienen 

sus :Cost'OstrE'S'.i c_'i·~'~-.t~~-~ qui'.!·, -a:;: -Fin "de! cuentas· los consumidores sen 
'1 .. ;.1 :'•.: 

10s.rq1:J~·· P,agan p~r '10s ai1"-!ncios pu°blicita.rios d2 determina.do 
. >:. 

·.producto <Púes· los costos de publicidad se abSorben en las ventas 

come un Costo cualquiera), pero también es cierto c; 1.1e !:-. 

p~tblic:idad permite tener una pt·odt.1c:c:ión en masa que a -Fin de 

cuentas abate esos mismos costos de manet·a mt.tc:ho ¡.,as irnport~nt~ 

de la que los aumenta. Dicho con otra:; p.:i.labres ~ solo se pueCen 

tener precios de prodL1c:ciOn en m.:\sa Cbajos) con un sistemc. de 

producc:iOn en masa, el cual se basa en -;orar. medida en t.in 

e-Fic:iente sistema de public_idad. 

El Area publicitaria proporciona empleo a miles de 

personas q1...1e de ott·a manera estar~an desempleadasw Aunque el p!::o 

especl-Fico del área publicitaria no se=" ta.n imr.;ortante en 1=-. 

economla nacional como la producción de granos o los servicios 

bancarios, es indudable que ayudan a mantener- un balance mas 

sano enb·e la Tuerza laboral empleada y la desempleada. 

* La pt.1blic:idad tiene el e-fec:to de hacer q1...1e la poblai:::ión en 

general esté a la e:<pectativa de mejore.s continuc.sw Esta ans~a d~ 

obtener nuevos satis-factores (donde el mas reciente suele ser el 



d~. la tiuí.ianfc!.id, .el :mOtor 

del p1-ogr1=s6. , Auntji:!e·-:·.~et-"! ,;,. -. ·~:-~~gerádc ·a..fit;m~r ·.~qi;te ·el:": se~~ humanQ 

deb~ SLI prog-re'~'~" .'~'_:) ~-:~ ~~U~i i·ci. d~d, ·: ~s ~) .. ri~úd,~ble:·.:'que: esta tiene su. 

apcrtac:ibn en .l·~_:.-~¡~~-~-i~:ia. :,·:Di Cho: 'da.;,\Jt;~'~:""~~r.~·t~:~·;.\·-. 1~ pUb1i-:idad 

promueve.: el,-. ·:~:~-~t'.~n¡·m··i·~~~~~:· de .una·'::_-::~;~;~·~~~:~ª:··.- dÍn&mica y en 

mas ef'.ic:iente) es _desde los orígenes 

expans!On. · 

* El pap,el económico de la publicidad es muy vasto, ya que 

ninguna otra institUción puede desemperlar simultáneamente los 

divet·sos papeles de: 

- Vender y promov~r bienes y servicios. 

- Proporcionar al consumidor in.formación y comparación de 

productos. 

- Apoyar los medios de comunicación de mas.ns de una nac:ión y 

mantenerlos 1 ibres del control gubernamental o de intereses 

particulares. 

- F'roporc:ionar un medio de di.fusión ds ideas divergentes 

tanto politicas como sociales_ o de cualquier otra indole. 

I.3 Marco Legal 

El ambiente legal dentro del cual opera la pub! icidad se ha 

vuelto cada V€?:Z mas complejo en los últimos 2(1 años. 

Es evidente que la administr .. acibn de una Agencia de Publicidad 

supone (como c:ualquier otra entidad ec:onbmic:a>, el cumplimiento 

de un reglamento comttn a cualquier- organi;:ac:ión: Ley Federal del 

Trabajq" Ley del IMSS, Ley del Impuesto Sobre la Renta, etc:. 



Este apa~·tado no, pretende CLtbrir .todas la~ e~i~enc:ias . er. 

mat·eria . l~gat· qtt~,' reg~\l'an a ·la P.Llb.l ic_id~d. ~~::.M,é~_~C:c;>~· 'sin~·.: que se 

1 imi tará' .. ::a :::1;eSüOl~_r:~·· ~{~as 'P··~ i~~·~·p·~~~~~'.~.··e·~t·¡·~·~d-~~:;: .. ·t~~~--i~1ne~t~do;-a;:;, 
y ··ras :·re~t~ic~;i:~ne;;~· ·').~g~~·e.~. ~ue ..... -t~~gü1~." ·~~a 0;-·.::rea·cibÍl :.v -~¡.·.uso de. 

ia püblic:id~.d-·· 

La legislaciOn que veremos a continL1aciOn se basa en el 

' supuesto de que el c:onsL1midor no pLtede lograr un conocimiento 

per-Fec:.to del mercado ni del producto, y por eso debe esta1· 

protegido con garant1as legales en cuanto 'a la autenticidad de 

los anuncios publicitarios. 

E:<isten tres entidades -federales que regulan la creación y el 

uso de la publicidad en MéHico: 

a) Secrt=otarla de Salud: Esta entidad -fedet-al es la que mayor peso 

tiene en el aspecto de regular la producción publicitaria e~ el 

pa1s, y lo hace mediante el Reglamento de la Ley General de ~alud 

en Materia de Control Sanitario de la Publicidad. Este 

reglamento, emitido periOdicamente, enunc·ia en sLt Capitulo 

F'1·imero <Disposiciones Generales) algunas de l&s principales 

reglas que tienden a enmarcar legalmente la creación 

publicitaria. Algunas de estas normas son: (3) 

* La publicidad no pLtede atribuir cualidades de cualquier 

e: las e a un producto que no las posea. 

* La publicidad no puede a-Firmar que un producto cuente con 

ingredi.entes de los cuales carezca. 



* La pubiicidc3.d ·ha de· prcim'over ·:actividades,· ·valores· y 

conductas ~ue ·be-~e~i~¡··e·~ ·'.·a·:.·1·~ .. :~~~~~·: _·¡~-~¡'.~idG;.~·.'. ·~'.- ~~!~~~-~\~-~~ 
'• ·. ·:... .' -. ,.;;.~ . - . ;;: - -,: .·; . . :~ ~ 

:t:· La Pub1·i~i'~~d\(- ~~~-~:./~~~á{~;~-.. /:~·:~~\:~,~-,~'.~-~~-~~~¡-~-~~·~>~~-nece-~'~ri~a 

:::::,:;'.'Z:$f J·f~r~;~\~~*f~~~:~~!~~;'~;:::~:::: .. ::::: 
deb~. -c~~f~-g~:-~~~f~~~~:~ ~i:gui_~_iit~s,·.'.fe_qu,isi_tos: - -·Est"at·_ incot"pcr~.das al 

,-,--\'» 

prodi..u:tCi. de- -Fot_·-me._-tángible/,'-ta1Priffi.ir5e e~ colores contrastantes y 
· ... :··· . . .·. ·' . ' 

c:on _.le!:ra ··yisi_ble, ser -fácilmente comprensible y estar redactada 

en -forma-positiva en lo t"efere11te a ~u uso y en forma negativa en 

lo referente a las prohibiciones y peligt·os. 

Se cpnsiderarA que la publicidad induce a c:ondL1c:ta5 

practicas O habites nocivos para la salud Tlsic:a y mental cuando: 

exprese o sugiera acc:iones que impliquen riesgo o daño a la salud 

individual o colectiva; ac:oseje practicas abortivas; e:~prese 

ideas de violencia, negligencia o imprudencia que puedan ·ser 

consideradc.s como delito; indique o sugiera determinadas 

caracterlsticas flsic:as, raciales o sexuales del individuo como 

factor determiante para el uso o prestación de un pr·oducto o 

servicio; que contengan elemontos que denigren a la persona 

humana, que promuevan la discriminación por raza, condición 

social o que utilicen elemento~, signos o slmbolos ciue o-Fenda.n a 

la idiosincracia me:dc:ana. 

* Se co·nsiderar~ que la in-Formación conteniC::a en la 

publicidad no es comprobable y engaña al pi!J.blic:o si: e:<presa 

· informa.c:ibn parcial que pueda inducir a error; exagere las 

! -+ 



caractet·isticas o Pt:"c:'Pi~d~~es .de .. lo~. bien~s y servié:ic:is; in~~que 

o sugiera que ·.e1 :.-úSO·:'~e. :i.t"n·· p~~dU~~~.::·o serv~·c~o,_·'~ori::_:fcSctor_ 
datermi nante «.de:. fa~ -~~-ar~d-t-~t·f~ti·~-a-~/.<Fl~tc:a~, ·~:.-~~~-iá·í"e~·/~'.:~ei<:~-~-i-~s·-·'6· · 

i ntel~ctua~ e~ •. ~f i}~~i·~.~rfzt~~:fú~,Ei·~rI~.,~·~t~;.~,1~,~?rt~~~-~ .·:~_;·~e·~as 
-Fehacientes· ~-que·:~.de!mLiestren. ;~lo ~:."contt:af':i.o;:~)-atr.ibLt'{.a ·-~.f•' Ú"~o·-, del 

_ . :_ ·.·. : .. ,~ .. , --, : -~-:.. ..·-·<:·~~~;~'-!,-::. ,;-;;~/~~~-~~::-;::~:)1,;~;r~s~~<· ~';¿~~ ... ;:~:i~= ,\'-!i:.-t~;~.-~ _:_::~:-_;(s~·:·,:;?{~ :~: ~- ~ :~~-~. -. -:.· -_:. 
producto·- o· ser·vic:io·· 'triodij:ic:ac iOn'.;chndüc:tl..tal .;Cfe'i"los'--.usuar.íos~: 

ºº"ºº''º· ºº;º •;º":~:;,0t~l~~~r~~~f E~::~:.::'.:~: 
- - ··>) 

* No· se· autorizara· .la publicidad cuando: di-Fame~ y cause 

perjuicio o comparac:ibn peyorativa para otras marcas, prodLH:t~= o 

empresas, o que real ice con el los comparaciones que no estén 

debidamente comprobadas; cause corrupc:ibn del lc:;>nguaje o c;antrit.r-1 e 

las buenas costumbre-z mediante palabras, actividades o imagene~ 

obscenas, -Frases de doble sentido, sonidos y gestos o-Fensivos o 

utilice recursos de baja comicidad; sea denigrant-:: para .;.::! c:Ülto 

c:ivico de la patria, de "los héroes, monumentos de cualquier 

~lase, ~raenc:ias religiosas o -Fomente la discrimlnaciOn de razas 

o de situaciones econbmic:o-sociales del mundo; se desarrolle con 

im&genes o instrumentos bél ices; se utilicen palabras En i diom~z 

di-Fet·entes al español con e:<cepc:ión de marcas e:°'tranjeras que no 

sean -Factibles de traducirse al española 

Este reglamento, ademas de dar disposiciones generalc:-: para el 

uso y creaci~n de la publicidad como las anteriores normas 

generales, tiene apartados espec:iTicos en sus siguientes die= 

:.s 



capit1.1!os para 

cada 1.1na ce ·las cL1a1e~ .. ~~º~:=.e···:~.°r~~'.~·:~:·~s:~'~,c:~ii·~-~.~ ·:·~·~¿~-~ :~·~.ª: e·1 · c:.::sc: 

~. ~¡¡}~¡lfü~l\~[~~:~f ~~~~~~~::::='"' 
~ .J:'l.tbl.iCi"dád:_'de :eSt·u.pe.facientes ·y plantas psicotrópicas 

- Publ~~i~ac( de. equi.pos médicos, prbtesis, materiales 

qúiri:trgicos de cLtraciOn y prod1.~cto:= higiéncios 

- Publicidad de productos de aseo 

- Publicidad de productos de per-Fumerla y belle::a 

- Publicidad de servicios y procedimientos de 

embellecimiento 

- Publicidad de plaguicidad, -Fertili::antes y sustancias 

tbx icas 

Este reglamento -finaliz.3. con el anunciamiento de medidas de 

seguridad, sanciones y procedimientos para aplicar las sanciones 

en caso de incumplimiEmto y/o transgresión a las normas antes 

eapuestas. Es importante anotar que, como es sabido, el mundo del 

deber ser al que se aboca la ley, es muy di-Ferente a la realidad, 

y que por lo tanto las leyes que norman la publicidad no siempre 

se cumplen al pie de la letra, ademas de prestarse a di-Férentes 

interpreta.cienes. 

b) Secretaria de Comercio y Fomento Industrial y Secretaria de 

Gobern~cibn: La. -funciOn de la Sec:t·etar!a df'.: Com-:rcio y Foment,o 



de;= in i éndo las ·y ::/'d~~,~~·~·s-_;_;-~;~O:~ i ~-i,~n~~ .:. :i:~~ ~:~-~~·~bc:·~·g:~~~> ;ri<·¿·¿~\ :~:;~ t·~-t~ ~ 
. . .. _. . .:--.·: ... .,.;>:.~'.;~""· .x:· . -~:::.·_ .~;.-·. :. :1' ._· .. ~., .· ·-~~\:~);'): .~:._:~·-)::·i.":: .. -T;;>-· <~-: 

Ce' · l~s __ :~~-~-.··s-~~7:f ~n.~~~·.>.~~~-~:·~.: .-:. q·~~ ::_:e_l :'·,~~e~i:~;·'._~-~e_ :~ .. ~a:~.-'.~t·~-~~-~~~~: n s.:.~\" 

::::::·~'_;1;:_1 .•. :P;,.~.t_·~mjo~1j[_!nt:s.~:e~y1~ng¿ns·J;:;;::I::'~~;t:~~i~,:::: ~::·: 
pr_='raf~ a..~· -· • • ... ,... .... ... u a't=tic:U10 o.::prod~¿·~·o<:q~1e pre~e'.l'=e 

: · .. · ,.' : '·- _,_., .. ·.; : -.: 

alguna ,~·~fi,'~--~~~~·i;k;~· ~·u~~-d~ o reconstruido, siempre y C\.!C-.ndo no Si? 

h_c-.~·~ ,h~c:~o·."~ª ac:laraciOn en la in-formaciOn comer-c:ial. 

La. SECDF! se encarga de regli'.ment:ir todcs los t·e:~L1.i;:;!.tc:-s 

<tanto de tiempos de reclamación:- -fechas de cierre, lugares, 

re~istt·os, descripciones, etc.> qLte se enmarcc:\n der.t~··;:j d: 

cualquier promocibn. 

Esta Secretaria se encarga también de reglamentar· todas les 

aspectos ¿-.. nteriorrr.ente mencionados con relación :>. la:. o.fe~·t;.; y 

descu~ntos. 

Por· su parte, la Secretaria de Gobernación se erc.?rg?. de dci.r-

valid~= o-ficial a los diversos concursos y sor-t~OE pu~lic!lat·i~~ 

·mediante los servicios especiales de L~n Intervento~· de 

Gobernac:ibn:o ademas de autorizarlos y supervis.:i.rlos (5). Deb~r. 

vigilc?.t" que las transmisiones radiales y televisivas (incluye 

cualquier· mensaje publicitario) se m.:o.nteng=.n d=ntro do: los 

limites d~l respeto a la vida privada, a la dignidad personal y a 

la moral, y no ataquen los det·echOs de Lln tercero ni provoqr...1en 

desot·den pübl icoª Es importante señalar qLle le?. Ley Gene1·a l de 



Radio, Televisión y Cinematogra-Fia (RTC) esta· regulada por. esta 

secretaria de estado. 

I.4 Psicologla de la Publicidad 

En los C.tltimos decenios el volumen de conocimientos adquiridos 

sobre la in-Fluencia de la publicidad en la mente de la población 

' ha crecido enormemente a tal punto que el cómulo de volumenes 

escritos sobre este tema alcanzarian para dar titulo a cien 

tesis. En este pequeño apartado da.remo: cabida a cinco supuestos 

fundamentales y polémicos que enlazan los conceptos de publicidad 

y de psicologia: 

a> Dilema entre entendimiento e impulso. 

Para muchas personas, el sentimiento o impL.1lso es un argumento 

de por si para realizar alguna acción. Este concepto, comprendido 

muy bien por los publicistas, manda a presentar cualquier 

producto como agradable y deseable por si mismo, obligado a 

causar una primera buena impt·esiOn que ayude a la gente a, por 

impulso, preferir una compra sobre otra (6). Asi, la publicidad 

uti 1 iza en mayor- medida el impulso o sentimiento que la misma 

razbn; aunque si se llegan a conjL1gar los dos factores <meta 

ideal de un anL\nciante>, el resultado es m~s efica;z. 

· Los impulsos y deseos conllevan un impulso de ser satis-feches, 

y estos deseos se harAn n\.is presentes en la medida en que los 

veamos repetidos. Una de las mas antigL1as reglas publicitarias de 

se. tenga memoria es esta: ºLos anL1ncios publ icitarjos y en 

18 



~eneral. todc 1 D q1.1:? "pen~tra nuestro"· ci:i;,,po vis1..1al;: co:- rYecúenc i .::."1 

no ·=-on no·tados al ~pri-~c1pi~ ,. .. so~·~:·_il~;~-~··. ri~;·~~·~',~·~·: atencjt:n .. :,éuando 
.· . : .. ·--·· -.- .. · .... ·'" ·-··-·· : .. . · .. 

· tropezamos .Prei:"i.úintémént"e ··CCú;'-.f?1·1.DS:':i.;,.: Eita,~·t·~p·é!tiC: ic·n c:orist'.3.nte - . ~.. - ' , . ' . - ., ... ' ;' . . . . ' ' . 

eS uno de· los -éai:to/~~·.:-fün·d¡~~~~~i'~"~~~'qJé:·m·c;t··1V'.?.O ::a··.ia ':"geÍlte' :a . dar 
.. ·. _ .::~.: .,~_·:·-· .·~~~~t?l(C>i!'::r:.'.:·::/> :~_,·: . . ','-···;, ;· __ · ... - .· _, 

preferenci~- ª· SL_lS_ d~~~-~s y;._~se~~;~.'~e_ntos;>so~t·e.·_su. e~ten.dimiento e 

impLÚsa· a· s'at'is-Fai:er'10S/de'· .. 1a·-,_, meJÓr_--_ma.riet-8~ - y Cuando se vuelve 

e~age~~~da; _s¡'~ ~~;~~~:~~--~~~º ·;;;1..i~~i~~ntami~ac~~ñ;, 'c7>. 

b) Apelación a intereses e instintos. No es nece5a1·io poses-1· 

pro-Fundos conocimiento:s de psicologia pat·a saber qL1e la a.p~la:::i-:!in 

de la publicidad ~- los instintos e interese~ ba;:;ü:os Cs>-1 gé-nero 

humar.o o-frece amplisimas perspectivas y gr-an capa:::idad d2 

respuesta (8). Aunque el hombre no es como muchos publicl.stas lo 

ven <un "mano.Jo de instintos"), de-finitivamente este t·esponde a 

los est'iinLtlos repetidos que encuentra en los di-fer-entes medios d.: 

comLtnicacibn. Abraham Maslow, en su célebre Pir~.mide de las 

Necesidad~s a-firma que los motivos qLte mueven al ho1r.bt·e se dan en 

etapas SLtcesiv"'s de la siguiente manera: (q) 

- Necesidades Fisiológicas: alimento~ albergue, vestido. 

2 - N~c2sidades de Segi..1ridad: Integridad -Flsica, perm:.nencia. 

3 - Necesidades Sociales: Aceptacibn de la comunidad~ aprecio. 

4 Necesidades de Autoestima: ValoraciOn y segLlt"idad propia. 

5 - Necesida.d de ¡:;:ealizaciOn: E:-:plotar al limite las cepacidades. 

Como es sabido, cuando se ha cubiet·to Ltna necesidad, esta 

deja de tenet- preponderancia en la motivación y se avan;::a a otra 

esi=et·a _de pretensiones y aspiraciones. La publicidad ataca todas 



' ' 

y c:ada un·a· de .!as an~~riores :~s.c:.a.las~:d~ ,M~slCiJ-WJ, <p1.1,~s._~ es::obVlo' q1..1e· 

no tcc•s l•= '.''.''".~º~;,~ ti~:i~~ ... 1.~i~'~'.'.;l~l\~?~.};:,;:~x::/rhH~ •·y Pº;' 
c:onsigu.ien~e,. - 'Íl~-'.1 i~~->~6't;ii.r~n :loS.' ml~mos: ar.gumentos_.:_:As.1·;:_.'es 1 :~·1b:~-l!i;~_,, 

::::::::: .:t.··;.1i~~1~!mi;~::~±:r·fa~~f it{1;~~¿JJfl!~~f1~~~:,~1t~¿:: 
·-·: :.:.'; .. -.'.:-,·.·, 

{inp_lic:aic:ior:i9s -~~r~i~s· o r.aiigiosas..:c-10>'> ;~'-~Ef:?~:iI-i.St'r~t·o·::s~wual~ p•ir 

:~j~~-~·i'~--~ :-~~- ,~lno.-"de::..¡Os mas req~eridos -~.:¡' ~eno~ --~om-~
1

?~r1didos; l=.s 

. "c:O'mPañlaS aseguradoras apelan al instiÍlto- de protección y 

o::Lttcic:onservac:ibn y los anuncios de 1 icores y cigarros suP.len 

recurrir a la necesidad de aceptación social. Todo prodL'.-::to. e:1 

realidad, es suceptible de ser anunciado como sati~-Fac:tor de 

distintas necesidades, no es requisito que se le encesille en una 

sola. Los automOviles, por ejemplo, pL1eden ser presentados cc;mo 

prodt.\ctcs satis-Factores de la necesidad de aceptac:ibn social y de 

la necasidad de autoestima, ademas Ce aprovec:hat· el instinto 

sexual y el instinto de poder. Otra necesidad humana muy 

socorrida es la de ac:eptaCiOn y distinción social. Apelando a 

esta necesidad. por ejemplo~ muchas grandes compaPiias de 

productos de consumo hacen enor-mes es.ft.1er;:::os por que gente fe.mosa 

Cgener¿¡lmente del mundo del espectaculo) anuncie sus productos 

de manera exclusiva <11). 

e> El hombre-masa. A la pregunta de ¿ddnde esta el hombn:>-masa?, 

podemos responder que en todas partes: en cada uno de 1os seres 

humanos e:-:iste• en .forma latente el hombre-masa, sin embargo, es 

un hecho que nadie se clasif"icar!a como tal, pues a todos nos 

gusta p,ensar que somos di-Fer-entes e incluso originales (12>. Lo 



qi.:e- ocr..1:-re ;;:=¡ que. mL1chos.·se ·encluyen de la ma;;.:>. porque limita-.n. lt. 

noc: ibn. de ti.cmbt-e~m?sa e-.' aqt.!El los i ndividucs q!.!e ·,se di lt.ty~n 

cci:;.pletame~te:; an.·.~-~~i:'.~< .. Y no tien~~ aspiraciones supariOres.·:·"OrtS'ga 

y :Gas set ;:.:{f'.i t·~·~·.\·qhe>~r,=.;t'.'--iQor_, · l;¡_ _ ma,sa puede de.f i~ir·s~ .. ~~~-º·:~:·h~.~t:iC3·>·.':·: 
ios · ·ifi~iC¡;~¿~~.·~:· en 

.. ' ---,·> .. _· 

sab~r.:. s i;.;~.~J~:~~~.~-'.:. o· ,. · 

. . . . : .. ' .. - -·.. . . . . . . ·, ~ . ' 

:: : :::::~,t~.]ik1~l1Kt~j~~a~n~d:et::na ap:~e::::e 
ne:·~· ·M.:<sa·.·es ·tod0.:,'aq6Bl .qué no ·se valora a s:.. mism.O··.Pc:i'r;:;;r.az_o~e~. 

e0spec:i:~:~·~~~, .... ,i> ~-~·:':~·¡~·~te como todo e>l mundo sin :.a.fi.'~-~·:¡~;~-~- :'aL 

sat::ú·Sie 'ÍdénticO a· les dem~s. (13) 
; .. :·.-.:··: ,; .,:.;:.·.-:- ' .,.,., 

A:Si, el hombr·E-ma:a no es el individuo q1..1e .;:c::;nna mt.iltit"_ud~=~ 

sino aquel que voluntariamente se integra a un ·sentir popular que 

~o analiza y se supedita a totalidades supraindividual~s, dejando 

el gobierno de su conducta a sus impt.llsos. 

F'effo lo c:ie1·to es que en algun.:o. mo?dida t::ido;:; 1-~._;: s~re:= 

t-.umano~ nos hayamos bajo el ir1TlL1jc. de la c:cle::tivid=-C: 

ffiL~ltitLtdiii~H·ia, por· la siffiple razOn di= q·.Lt:- to-::~!: lo:=. hcmbres 

c~mp.:.r·ti11.o;;;; las mi~mas necesidades y ter.emes Lli•='· ccnstit•-•.ciC.n 

·fl.=:ic:a y una percepción de la realidad s~mejantes. Esta vasta 

uniformidad de la ra;:a humana (que se olvida C=: la etiqt.1et:-

p~yot·ativa "me.sa 11
), proporciona una enorme ventaja a la publicid:.d 

ya q1...1e lo-::; mismos esfuer::os de mercadeo (especialmente en esta 

etape. de es.fuerzos por global izar 1.:-. economi a mi.tndial) qL1e 

.funcionan en Ltna nación, pueden tener igt.ial é:·dto en otra con 

1..1nas pocas modi-ficac:ionf:i!s C14). Dimos doc:ir a Ctltirr.as fechas que 



la sociedad se ha masiTiCado -Y hablando en términos mercadolCgicos 

esto . es _.tan cjerto que. las técnicas modernas de mercadotecnia 

han Tac:ilitadc la segmentaciCn de mercado <agrupación de 

consumidores por caracterlsticas semejantes) con lo que se divide 

a la población en porciones bien definidas que guardan aTinidad 

entre sus miembros y tienen patt·ones de compt·a conocidos, pues ya 

' no basta con que la pL1blicidad sea sOlo "muy creativa". sino que 

requiere en-focarse de manera definitiva hacia un mercado 

especi-Fico, uti 1 i:ando par.:i. el lo <eri ocasiones), pequeñas 

variantes de un mismo mensaje C 15>. 

d) MotivaciCn, conocimiento y aprendizaje. La motivaciOn se 

reofiere a los impulsos, necesidades y deseos que inician la 

secuencia de los hechos que con-Forman nL1estra conducta. El 

conocimiento es el a.rea en que se agrupan 105 aspectos· mentales 

<memoria, percepción~ jucio, etc.>. El apr-endizaje se refiere a 

los cambies en la conducta qlle surg~n en relación a un estimL1lo 

eHterno. A la i nvest igac iOn publ ic: i tar ia le interesa 

particularmente el saber como reaccionan los consumidores a los 

diTerentes tipos de estimulo, y las investigaciones tratan de 

comprender cuáles son los motivos impllcitcs de la condl.lcta del 

consumidor. En el pasado inciso b, se presento la Pirb.mide de 

Necesidades de M"'slow en un ligero intento por comprendet· los 

motivos que llevan a un consumidor a la compra!' pues no sblo 

requerimos conocer bien a. nLtestro prodLlc:to, sino a nuestro 

el iente. 



C:l ¡:it·c:cur:;o neceaidad-cOnocimiento-aprendi=aj~ se da e~ la 

siguie:·nte mant!t;.:ou 

·1> Reéonoc:imi'ento de una· necesidad y deseos de satis-Facer la. Al 

e;:i:.t1r. Un deseo de s.atis-facci?n surge ~a motivación. 

2> Conoc:iiniento de las distintas alterna.tivas que se pueden 

seguir Pa~a satisf'acer la necesidad. Aqui es donde entra más 
~ ' 

proTundamente la pLtbl icidad, pLtes se encarga .de hacer c:onocf:r", 

mediante Uila serie de mensajes repetitivos, el producto o 

=~rvicio qL1e prom1:ic:ionamos. 

3> Evaluac:ibn de las opciones viables. 

4> Seleccibn de un satisf'ac:tor. 

5) Aprendi :::a je posterior a la compra. En esta etap~., aunquE 1 a 

publicidad ha cumplido basicamente con su f'unciOn, el consumidor 

asigna un valor tanto al pt·odL1cto que L1só como a le. pub! icidad 

que le dib a conocer tal producto. El consumidor aprendió si el 

prodLtc:to le ayudo a cubrir sus necesidades o no -fL1e capaz de 

ello. Una comprensión del sencillo mecanismo de lCI motivación, el 

conocimiento y el aprendizaje f'acilita mucho el camino en el ~re~ 

publicitaria. 

e> Publicidad y Manipulación. Una de las criticas mas constante::;; 

qu2 escucha el At·ea publicitaria es la acusaciOn de manipular ~l 

consumidor y crear necesidades de compra (16). 

Siempre se ·ha dicho que la tarea publicitari~. debe eni=ocarse 

en tres aspec:tas: in-formar, recordar y parsuadit·; y es este 

Ultimo punto donde comien::a la polémica de la manipulación 



publicitat"ia, pues se le h.:1. llegado a acusar de ser poco ética e 

inCl!..tSO .:\moral ( 17) • 

Es un hecho 'q.ue·· .l_a·: PL~b.lic::(~ad he. increment.l\do el nómer-o de 

anuncios de manera:· Vertigir.osa. Durante el pasado los años que 

van de 1967 a. ·198~,:- ·se ·:dóblb la cifra. de anunciantes y mensajes 

publicitarios e·n todps loS'medlos de comunicacibn y se esper-a o.:;L•e 

tal tenéencia siga para las pr-Oximas décadas. Muchas pe::r:c:;na: 

caeri en el consuf!lismo como estilo de vida y frente a un problema 

econbmic:o suT.-en una crisis de identidad~ pL1e;:; trastocan el ot"den 

de las cosas (buscan el tener para el r,er en ve;: de para el 

hac:er C 18)). Sin embargo, poco se dice de la capacid.:id y del 

derecho del ser hLtmano a decidit• por si mismo. En 1984 la 

Amerjcan Association oF Advertising Agenc:i~s (AAAA) lan;:O una 

campaña basadas en gran cantidad de desplegados aLttc:.-

publicitarios que contrat-restaban las criticas comunes a la 

publicidad manipulatoria. La Asociacibn estab.:i. preocL1pada por los 

resulta dos de una investigación entre el pUbl ico que arrojaba 

actitLtdes negativas hacia la publicidad. Dos terceras partes del 

p~blico reconoc!a que la publicidad proporciona información Otil 

al momento de hacer las compras 1 pero una porcibn signif'icativa 

considerb qL1e la publicidad, en su afan de ganar mercados y 

participaciones porcentuales, tiende a. set· engañosa y exagerada. 

La camp~ña contenia mensajes de tono persuasivo en los que se 

podlan leer las siguientes .frases: 



11¿Es la P,!.tblicidad_ L~~ !"eoFl~Jo' de·.1a .. soci~da,'! P. es, la sociedad· un 

re-Fl~jo de :1.;f 'pL1bii.'C/d~d?.;. 1 ;·_. 

no ·lo compra4 Y si 
.· - ,; . - ',' ' -·.- . -·. 

p1-1blicidad dÉ>J. pr0ducto no,.es de sú int'err.?s, tampoco lo comp,.-.:t .. 

"Piense en esto como L1nc1 variiilble de Ja selecciO,-, nati..1¡-·aL 

"Los productos bL1c>nos y la publicidad de calidad sobre\d~·en. Los 

malos prodL1ctos y Ja mal"'1 publicidad se f:?>:tinguen. Todo &$to de 

acuerdo a las d&sicic:mes qLtE' ust&d tdma en el mercado. 

11DG.- este modo, concluimos qL.1e la publicid"'1d rt:Fleja les gL1sto!3 d= 

Ja sociedad .• ;" no viceversa. Basamos esta conclLt::ión tras mL1cJ;o 

pensarla ;• tras muchos años de reFle.ios." 

Otro ant.tncio de esta campañ¿. mo:traba un gr.:-n enc:,.t-a=ado 

titulado: 11E:::E-te anuncio esta lleno de mentirc.i~", y a .::c.ntinLi.?.=iOn 

ennLtmeraba las razones esgrimidas por la AAAA c:.ombatienCc el 

conce;Jto de manipulac:iOn y otras criticas comunes: <19> 

"Nent ira No. 1: La publicidad le hac& cc:mprar cosas q:..1e r.c. 

necesita. 

"Con FrecL1encia se acus ... 'l a la pL1blicidr:.'ld dE: jndL1cir a qL;:> la 

gente compre cosas en contra de SLl voluntad. Sin embargo, ¿cu.!indo 

Fué la c.Utima vez que regresó usted a car.a con una bolsa d& 

la 



art1f=Lllos que· no ir11 ::ervit:ian &n. abfs_olut;o?' La :~erd~d es' 'q:.i&., 'Con 

l¿. ~~:c:-pr:~·.cn ·:~:de ,:·1.a· ... j:Je~~o.n~ ... ~ ·'i~: :;qút: ...... ;,~~1~1ti!~:: ._e~'~·- un .. "·. p~·~~ol a., 

nadie camp·i~a\'a1·gc, :qL~~·. v,;Jdj¡d¡¡.ra1i1~ri{e·- ña·.; C,i.iie~a:~ :· ,· 

-.. ·"tiº J~Pbrf~.·.'.:.~·~L·,~.~·~ ·;:/k:~-:. e·f:~-;~=~t~: · .=~~.· ,·r.r~:·2 i·~~J·~.;:·~}~;~'./¿~{~:~ ... ~y-. SLIS 
e~·: .. ~·;(' ;. 

mi 11 O~es·!.-:de::~~'m~~;.tr•i citas. tC.man >s,_,;;;,:'.. prápi aS··>-·deS1 Cí~il-ies:·~· Si.: no lo 
.·, ,:,-·, 

sobre:· iaS-'· Jililitriin.tés Ja 

publ fr i dad. · . '· "· ... _ 

: ¡,-/"j~~:tij;.a.:.Nd •. 2: La p1.1bl ici dad h .. ;ce que> 1 as cosas ct..1esten m.:is. 

'"En ~,Snto la«pubJicid~;d cuestr? dint~ro, resulta .Pacil SLlpon&r que 

c:s: dinero le CLtest,:,. ~;usted. Sin t::mbarqo:o 11:1 r·ealid .. ;d indÍci:1 que 

Ja publicidad reduce- !:!l pr&c.io de las cos;as. 

d!?cada de los sesenta, la pttbl ici dad cret!i un mercado ma=ivo para 

las calc1.1laC:oras, ~=o signi-Fic.:D qt.1e deb!an prod1..1cit·se mJis, hecho 

que a la vez hizo di=minuir &1 prec:io dt: una calculadora. L,:,. 

competencia qui: genero Ja pLlblicidad reduJo aLin mas su costo, 

"Por consiguiente, el mi!imo producto que costaba cJ·entos de 

dOl.:ires, ahot·a tiSJn& 1.:n precio 1111.w bajo, al alcance de un gran 

pí:.!bl ico. 

"Nentira ·No. 3: La publicidad a,v1..1da a que s.e 't-'endan productos 

malos. .. 

"Algunas personas p:iensan que en ocasiones Ja publicidad disFraza 

a los malos productos. Sin embargo, nada puede Jog1·ar que a usted 

Je guste un producto de mala calidad. De modo que mientr.as Ja 

publicidad intenta convencer lo de que pruebe un prod1.1cto al menos 

una ve.:, no p_ue-de hacer que usted Jo compre dos vr:ces. Si lo que 



~Cqi.ljrj~ nc.i,_FL/S.t de ~:..: gLIS"to,. LISt~d r· sj 

es inucha_. J .. =.: "i;en'te :. que. :·.~/Í ~~~a, ".aSJ~·~,: ei · pr~du_c·~p- ··d~kap_·~,··':.~~r·"J: ·~de_~--· 
·mer'éado. 

:::d;,~::;:ª··~~q:f~,~}i¡·~I~<:;;.¡~¡;~·:¿,:·s.·~:0~t~z:t;'}{~rá.~7;;;t~:~· 
:1 a :,dt:c iSi ont>e-st,i;·,.·~n·-~·s¡_,5~_~manós·;·;·:~- ~-·: .-· ·.-_,~-:·- . _ , _ :_:,,'i_'' ~·-,. 

"N,,r.t fra No: ,<.¡, ~·~.' ;ttb~·i';/J.~d :~s L;¿,/d~~~~rdici~ de ·di ,-,;,re;. 
~ ,-...; '' ' . ' 

_-"~~gunas ,P~~:~c.1n~~. ~~·~.P~eg_~nt~~ por. ·qué no· se· i.ttj'JiZ .. :i el din..:rc:i 

J·nVcit;tid'?.en:·publi_Cidad'p1::1r .. =i j.-'erorzar 1~ economSa nacJ'onal. 

"La· ¡.~espu'e:Sta ··es i::iue ,. .. a s& es.ta haciendo. 

"L;; ¡it.1blicidad .;iyuda a que los prodt.1ctc:rs == v.::ond-"in, le: q:.1:: ;,: EL, 

·w11= retiene eol bajo costo de sus Pt:eciL'S y lo que a SLl ve.: 

incre>menta las ventas en ma>"CJt" medida. Crea empleeo$_. 1& in.Porm~1 

dt: Ja disponibilJ"dad d~ los prodL1ctos y .. 1.\"L1da a qL1e ust&d los 

compsre. Y tambi~n ¡;>Stimula 1.a comp~tencia Que prodttce r:Llt?\/OS ~ 

mejores at·tJcLllos a precios ra:on ... 1bles. 

"Pe.ir todc..1 ello, in\.'etir en pt.tl1licidad. pLl&dt? ser SLI m.::Jor 

opcil:Jn. 11 

La publc:idad. y~ lo vimos, debe de-fend1=1r a la pub! ic:id~.d. y i:l 

negar una tendencia manipulator ia no es el Unic:o medio con qL1c 

c:uent& para hacerlo, sino el esgrimir el argumento contundente de 

1~ libert.:i.d de prensa. Los e:<cesos histbricos que ha tE>nido l~ 

publicidad en relación a la libertaé de prensa han sidc 

corregidos por- restricciones legales contenidas en leye~ 

reguladoras de la publicidad (ver apartado I.3). 



· I.5 Guerr:a :.de· iC:.: P~bliCidad: -La competencia 

·!~·-

:::'.'.:::1~.;:~~;':~~;~"!!3E~.,':~ · ::~::~:: .~:~:::::::::: 
: -~· .. -:)-:)·~::,~""!:-,:.: . ';.:--~,:: ... : y:~ .. ',::;· ·: 

coiic:i~-n~{.;\·~·d~: ?u':~~J"~s~~nc:~a; ·,.gan~ndo ·una· part icipac:ibn dentro del 

m'ét·c:ado. "Co·mo·. -~~'-\b·~,: Ó·iti;¿·'c;~-:··~ñ·~~-~ el mercado se ha VL1elto mas y 

mt.-s selE!c:tiVo· dentro de sus c:omp.ras~ el servicio PL~blic:itario ~e 

ha convertido en c:laVf:!' dentro de toda gran corporac:iOn. 

Las grand~s comp.alUas que poseen e!{tensas lineas d:'.':! prodL1ctos 

Ccomo Philip Norris, Procter S.· 5.:.mble y General Foods) c:u~ntan 

con su propio departamento de publicidad,. en el cual se 

conceptualizan los distintos mensaje~ publicitar-íos y que 

trabajan en conjunto con las agencias que contratan; sin embargo, 

c?.quellas compañlas a las que no les rE!sulta rentable el tener un 

departamento de publicidad Cla gran mayoria) y necesitan pr-omover7 

masivamente sLls productos. S:e ven obligadas a contratar- los 

servicios de una agencia de publicidad para reali::ar la labor 

publicitaria completa. 

A ultimas fechas, el sentido de la palcibt•a 11 competencia 11 cobra 

nuevo signi-fic:ado~ ya que en el auge por· conseguir mayores 

participaciones de mercado~ los prod1.1ctos no compiten dentro de 

sus propias categorlas, sino que se enfrentan a artlcL1los -que se 

posicionan en otra clase, en una verdadera batalla por la 

participacibn d<? mercado (2(1). 

Por ejemplo~ una bebida de frL.1t.:l natural baja en calorias de 



determinada marca no sOlo compite en el mercado con otras marcas 

sino que también compite con bebidas gaseosas bajas en calarlas o 

no, con tés y ca'fés solÚbles o hasta con yogurt para beber. 

Esta creciente y obsesiva carrera por obtener el mayor numero 

de participación de mercado <y de consumidores y ventas> ha 

desencadenado entre \os p·ublicistas una verdadera guerra, 

mani'festada en multitud de imagenes que a diario percibe el 

consumidor medio. Y el mensaje mas persuasivo suele ser el milis 

convincente y el m!!.s repetido. Se trata de "quien lo dice primero 

y quien lo dice mejor"!' pues el ptlbl ice no esta dispuesto a pagar 

por un valor que no percibe, aunque éste sea muy real (21>. 

Es muy raro que un producto eHistoso no tenga competencia en 

un corto tiempo. El pionero que intriduce un nuevD producto carga 

con una elevada proporción del costo de desarrollo y promoci6n 

del producto!' asi como el riesgo posible del -fracaso. Una vez que 

el nuevo producto ha tenido aéeptac:ión en el mercado, este queda 

abierto a .la competencia potencial. Es entonces cuando el püblico 

ya no se pregunta "lPara qué sirve este prodlacto?"~ sino "lOué 

m•rca voy a comprar?" y se entra en la competencia publicitaria. 

Esta etapa de competencia publicitaria es.en la que se encuentra 

la mayor la· de los prodLtctos (desde aL1tomOvi les y maqui~aria 

iDdustrial hasta pasta de dientes>. 

El propósito dé la competencia publicitaria no consist~ en dar 

a conocer o renovar el posicionamiento de un produCto, siñO en 



.mostr.::i.r la~ cua.licJac.J~s ql.l~ h.ac:en a .tal producto'' Llnico o di-Ferente 

ci. ·~os dem~s, .todo esto c:on el Unic:o objeto c::!e v~nder, pLu~= 1!1 

venta f!s el grito de batalla del verdadet~o publicista C22> • 

. .;.. .. 
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II Proceso Administrativo 

II.1 Planeacibn 

Planear es def'inir pot· anticipado lo que va a hacerse <1>. 

Planear consiste en de~inir objetivos. ordenar recursos 

materiales y humanos, determinar métodos de organi;::aciOn, y 

establecer medidas ~de tiempo para la c:onsecuciOn de nuestras 

met~s. La planeación antecede a todas las demas actividades del 

proceso administrativo. La eficiencia de la planeación y de los 

planes en general se miden por la contribución a consegLtir los 

objetivos de la orga.ni;:acHm y el costo que este tenga. 

La planeacitin en la agencia de publicidad se rept·esenta por un 

plan completo de publicidad que se conoce como "Campaña 

Publicitaria". Esta cá.mpaña es la suma de todos los medios 

publicitc:u-ios que la agencia propone a un cliente <radio, t.v., 

pt·ensa, eventos, etc.> en un tiempo ·determinado Cgeneralmente un 

año). La campaña debe ser aprobada por el el iente, tanto en 

conc:epto general y diseño como en presupuesto, para poder 

llevarse a cabo. 

El administrador debe coordinar los siguientes elementos para 

la realizaacibn de Ltna planeaciOn eficaz: 

- Objetivos 

- Recursos materiales y humanos 

- Determi1Íaci0n de métodos de producción 

- Medidas de tiempo 



Estos elementos deben ser planteados en la agencia de 

pub~icidad de acuerdo a una campaña bien definida. 

La planeaciOn implica el conocimiento de los distintos lipes de 

planes que existen. Los planes mas comunes son los siguientes: 

- Estrategias: El té:"'mino d? estrategia se LISO mLtcho en el 

pasado para designar a los grandes planes que se hacen previendo 

lo que el adversario o competidor podrb hacer en el futuro. 

Aunque el ténnino estrategia sigue teniendo una r.:onnotación 

competitiva, los directivos lo usan cada ve;: mas para señalar a 

las oper.;,ciones de la empresa. La estrategia es un programa 

general de accibn y desp 1 iegue de recursos para con~aguir los 
·'{)·. 

objetivos determinados. La estrategia ofrece una estn.11:tura para 

orient.ar el pensamiento y la accibn en la empresa. En la agencia 

de publicidad, la estrategia se dirige en especial a la me;:c:la de 

medios de comunicación. 

- Pol1ticas: Son declaraciones eser-itas o entendimientos 

generales que orientan o encauzan el pensamiento en la toma de 

desiciones. Las pollticas ayudan a evitar que las desicicnes se 

conviertan en proble~as~ pues dan lineamientos generales que se 

deben observar en la acciOn y que estan presentes en todo 

momento. 

- Procedimientos:. Son planes que ~stablec:en un método obligatorio 

para manejar actividades -futuras. Son guias para la acción mas 

que para el pensamiento y describe la manera exacta en que deben 

realizarse ciertas actividades. Son secuencias cronológicas de 

34 



acciones requaftdas. Le. agc:ncfa pu~blfci·t~ri,a se c.ir·~cteri;:a por 

tsner proc~dimi'é.ríto·S · myy ·. -rie1-t:Í.bl~e'.3 ~~Que .dén am~lio .mi\rgen · a! 

; '.::: >~~-, ., . ., ,.,· 
cambio.:~· 

- Regla~i ··~e~~!"·i~~~·::~~~·;-áC~::i·;;ri?d.:no· a·c·c:.H~ir; requerida y e:peci-fic:-. 

'.'( ·~o .P·~r~·~t~.~·::·:·~·.i~.7:~~-~'r;;·~~··~.;',~~. -:~).-t=eiencia_· :de' los otros tipos de 

plci.m~s. · En': ... gener.~~:i: ¿·~~-~t'i'tuY.en ei tipo mas sencillo de plan. 
' . . . ~ . . 

- Progr'am.:9.~: Son ün conjunto de metas, pollticas, procedimientos, 

reg1·as, .. recursos a emplear y otros elementos necesarios paré?. 

llevar a cabo un curso de acc ibn. Son tan. grandes como l.:i.5 

nacesidades y proyecciones de la c:ompañla. 

Presupuestos: Es un estado de 10'3 resultados esperado:: .• 

real i ::ado en términos numér ic:os. Estos términos p~eden s::er 

Tinanc:ieros~ hot·as-hombr-e, unidoZ1.des de prodLtcto, hori?.s-m~.quin.:i. o 

en cualquier otro término mesut·able, a.unque para el caso de una 

agencia de publicidad, gene.ralemnte son términos financieros. 

Pa1·a poder predecir el -futuro con el menor riesgo posible, es 

necesario reducir la incertidumbt"e haciendo presupuegtos y planes 

con.fiables; donde los abarcan el aspecto 

cuantitativo de la organi::aciOn, en tanto que los planes abarcan 

el aspecto ot·gani::acional de la misma, pot· tanto, mientras que 

los presupuestos deben ·tener bases -financieras sbl idas, los 

planes deben tener bases ot·gani:acicnales que permit.:i.n mantener 

cierta uni-fcrmaidad en el tiempo sobre los métodos a segLtir pc?.ra 

lograr nuestros objetivos <lo cual no quiere decir que tendremos 



una organi::aéiOn in-fieüible •i .·cerr.clda al' cambio, sino -firmemente 

planeada). 

El presupuesto debe ·c:o.ntel!IP.l~r tpc:to aspecto ec:onOmico de la 

empresa; todo i ngre'So <ventas, créditos, préstamos) tanto como 

egresoS <sueldo de creativos~ compra de material2s y equipo~ pago 

de espacios y tiempo pL"\blicitario, eti:. >, proyectados a futLtro y 

con una -Fecha de terml.nac:Hm. La información histOrica con qLte se 

cuente es mLlY C:ttil en estos casos~ pero si se trata de una 

empresa nueva, y no disponemos de dati:ls histCric:os, podenios tomar 

como referencia para nuestros presupuestos las tendencias del 

mercado publicitario. 

En cuanto & los planes realizados, la base para su 

realizaciOn es la de tiempos y métodos de producción. Es 

necesario coordinar esta etapa del proceso administrativo 

(plar.eac:ibn> con la etapa de organi::ac:iOn para c:omprender bajo 

que supuestos se organizarA nLtestr-a empresa. Actualmente la 

administraciOn cuenta con sistemas para ayudar a la planeaciOn 

como son la Investigación de Operaciones, los Modelos de 

Simulacibn, la ProgramaciOn Lineal y el método del Camino 

Critico; los cuales son de implantac:iOn mayoritariamente 

industrial y pocas veces adoptados pot· una empresa da servicies 

como la agencia publicitaria. 

Los pasos par~· lograr una buena planeaciOn de la empresa son 

los siguientes: 
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1) Conci enc:ia ·de las oportunidades: Con~'iste e-n· · úbicarn.os dentro 
' ' ... ·- ; 

de·- Lln ·Y.:·.~: t~m~Íido:· .:en_ 
-. '¡ .·.·, . . -

c::uenta y 

debi~id~~·~;~," :.~-~~~~,~~'~c::e~~~·:·\~.-~"'~etiV.os. real'istas_ en base a lac 

posi bi_l ·i d~·~eS;;·,vf~\~~p·rad_.:;ls~ 
· 2),-Est~bi'~~-~~.ñ{en.t·~;·ei~·:·o~-Jti:vos.: Se establecen objetivos para toda 

, l~·~mp-ré~~~1·::~---·des~~é~'- Pa'.,~ cada unidad de trabajo sLlbordinada, a 

largo y· c::orto plazo. 

3) De5arrollo de premisas: ¡e,qui se escogen mediant2 el estudio }' 

el consenso las premisas crlticas de planeaciOn, como son los 

pt•ori05ticos, pol l tic as, pre:upue5tos, planes, etc. E::;t.as 

premisas necesariamente tienen un grado de ine:<ac::titud que e5 

inevitable y que es preciso reducir. 

4) DeterminaciOn y evaluaciOn de::· cursos de acciOn alternativos: 

Se debe hacer una evaluaciOn de las mejores alternativas posibles 

en los casos en que las cosas no salgan como se desean. Aunque 

el 'nórnero de alter-nativas para cada caso tiende a ser 

gigantesco, solo es posibi'e y rentable e:-:plorar aquel las 

alternativas que sean mas prácticas. 

5) Selección de un curso de acción: Este es el punto en el cLlal 

se adopta el plan; el pu_nto en el que se define el qué sera 1~ 

empresa. AunqLle ya hallamos escogido las premisas principales de 

la planeac:iOn .• hasta este punto sabremos que forma les daremos. 

6) Expresión numérica de los planes a través de un presupuesto, 

cuyas c:aracteristic:as ya -fueron fijadas al definir los tipos de 

planes existentes. 
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II.2 Organi;::acion: '. 

' ' ' r 

La organi;::a~ió'h::~'s::"l:ln: ag~upamiento de las actividades a·f,ines 

que son iiecesar'ias· :·en'.~0\lr1'a· 'e.nti ~ad. 'pa.ra el cump l imi~nto de los 

objetivo~· d~- .. -í~.· -¡,;.·j_·~,~~?f·('.2f'.3\. 

La ~rg~ni:iaé:,i°:nfr:,~f~":79~jc:i~ publicitaria es sencilla. Es de 

tipo-·cent.ra~i::a'~o, p~es·,-.los --.cu~tro departamentos de que consta 

tienen un director que '·los· coordina. 

Tráducida en una forma estruc:tLtral, la organi ::ación con-Forma 

a la empresa de manera que todas sus partes interactuen entre si 

armbnicamente par·a la consecución de los objetivos. En la agencia 

de publicidad, como en toda organi zac iOn empt"esarial, la 

estructura y organigrama de la empresa, de-fine los impor-tantes 

conceptos de lineas de comunic:ac:iOn y Jerarquia. Teniendo ur.a 

estructura simple (pues una agencia de publicidad no es Lina 

entidad que se caracterice por crecer en gran medida como una 

industria manLt-factLirera), las principales ~reas -funcionales y c=l 

organigrama. de una empresa de este tipo se e:{pl ican a 

cent i nuacibn. 

II.2.1 Areas Funcionales 

MLU:has de las agencias de publicidad han sido -Fundadas por dos 

empresarios, un creativo y el otro, un gerente de cuenta. Como en 

todo negocio nuevo es probabl~ que al principio estas dos 

personas manejen todos los aspectos b::i.sic:os de la agencia, pero 



que ál ir creciendo, se ven en la necesidaad de hacsr crecer-. 

el organigrama para cumplir con· todas aquellas tares.s que 

ot:gani:a una agencia de servicio completo. La estructura mas 

comlln de una agencia de pL1blicidad de. servicio completo c:L1:nta 

con cuatro departamentos que ·explicaremos a c:ontinuacibn: 

a) Departamento. Cre¿Ítivo: El je-Fe del departamento creativo eE 

responsable de la e-Ficacia de la publicidad i;:roduc:ida en la 

agencia. El éxito de la agsmcia depende en su mayor parte del 

buen -Func:ionCJ.miento de este departamento. En el depat·tamen-1.:.o 

creativa· se establece la -Filoso-Fia de la agencia. En este 

departamento se manejan las siguientes ~weas: 

- Redac:c:iCn y Dirección de Arte: Encargados de la creación 

de texto publicitario e imagen visual. 

- P1·0C:uc:c:ión Impr·esa: Encargados de la real i:::ac:ión de 

material impreso en todos sus medios (periódicos, revistas, 

carteles, volantes, la,.. .. outs, etc.) 

Modas: Encargada de hac:er estudios y tendencias 

publicitarias del mercado, también emisibn y desarr-ol lo de nL~evas 

ideas y estudios de la competencia y el pUbl ic:o .. 

- Producc:ibn de televisiOn y radio. 

- Trti.-Fico: Coordina el desarrollo del trabajo de acuerdo a 

los planes presupuestados y la interrelaci~n de las areas 

anteriores entre sl. 



b) Departamento de Servicios de Cuenta: Se encarga de mantener 

buenas relaciones entre la agencia de publicidad y el cliente. 

Los trabajadores de ésta a.rea, deben interesarse tanto en el 

trabajo que realiza laa propia agencia como el trabajo que 

realizan los clientes, por lo 

exactitud posible) el negocio 

departamento de servH:ios de 

que debe conocer <con la mayor 

del cliente y el propio. El 

cLlentü es el responsable de 

elaborar la estrategia basica de publicidad que la agencia 

recomienda y presentarla al el iente para SLI aprobac:iOn, después 

de lo cual debe asegurarse que la agencia producir~ un trabajo a 

satisfac:c:iOn del cliente. A medida que el negocio crece en 

clientela, se nombran varios ejecutivos de cuenta, que se 

convierten en los c:ontac:tos directos entre la agencia y el 

cliente. El departamento de servicios de cuenta tiene dos Areas: 

- Supervisores de cuenta: Inspeccionan las necesidades del 

cliente. 

- Ejecutivos de cuenta: Contacto directo entre el cliente y 

la agencia de publicidad. 

e) Departamento de servicios de mercadotecnia: Este departamento 

es responsable de la adquisic:iOn de medios, investigación y 

promociOn de ventas. Dicho de otra manera, el departamento de 

servicios de mercadotecnia es el responsable de hacer llegar 

la produccibn realizada en el departemento creativo al pdblico en 

general. Posee la siguientes ~reas: 

40 



Medios: Selecciona. los;. mediCs · publiCitat·icis· .. idQa'l2s· y 
: ~ . . ,,' ... :.; '' .-._.... :-'"; ~ ''.':: 

compra espac.ioS y tiemp~s en· los:. di.fet~er,te~" ·canales. Si la 

.. :::n:::i:: :~: ::a:::~j:: ··~:~:n::,~jf~j¿&1tfa~i10;l:f ;::ui~f .7e:::.·. 
·grupOs de_·c:cmpradcres e~ co.da--di~.i~i'bn'~;·,-.-,. .:~1_,·\::}\f:·: '~·/: ··{:".'" 

·-· Promoc:il:in de ~entas: Ti~nen i~;..F~n;Ün''~~ ~~anear, dirigir 
y controlar los medios auxiliares de· prOmoCión a una c.ampaña 

public:itaria, c:omo son premios, rif~s y cupones. 

- Investigación; Se encargan de definir y control.:w las 

metas· especl-Fic:as del plan de mercadotecnia, suelen desarrollar 

trabajos de campo, como por ejemplo, inves.tigaciones de mercado y 

trabajos de encuesta. 

d) Administración y Finanzas; Al igual que todo negocio, Lma 

Agencia de Publicidad requiere de un mando administrativo que se 

oc:upe del contt·ol financiero, del pet·sonal requerido y de la 

contabilidad. Como el giro ocupacional predominante de una 

agencia publicitaria es creativo, las Areas que con.forman este 

departamento son Ccomo las tareas que real i=an> elementales: 

Administración: Coordinac:iOn ec:onOmic:a y funcional d~ 

recursos y de todas las ciernas At"eas de l~ ot~ganizac:iOn. 

- Finan::as: Se ocupa de asentar y controla1· las pol l ica=> 

monetarias de la agencia. 

- Contabiiidad: Registro de operaciones ~inancieras. 



- Persoiial: Selecci6n Y, con-t.retaciOn del. personal opti.no 

para toda a.rea de la e.mp resa. 

En ·.'e·1 caso·:.- de'·q~~·:·:1a .. empY.esa: que:: ~t~lice la publicidad posea 

su ~r~pici :depa~i:~inento pub.licita.riO en la c::ompaíUa, este po$ee 

una estruct.ura ·'senc:i l la a.::orde con las necesidades que deba 

cubrir. Esta at·ea (se encuentra dentro del departamento de 

mercc?.dotecnia de la empresa, y cuenta con tres apartados: 

- Gerencias de mar·ca - Gerencia de pt-oduc:to 

- Gerencia de promocibn de ventas 

Estas tres a.reas tienen a la Agencia de Publicidad como un 

lirea starr. Aunque es una estructura pequeña, puede cubrir las 

necesidades de una gran empresa si la linea de productos no es 

demasiado e:<tensa. Para los casos en que es asl, la compañia 

norteamericana Procter t< Gamble creo un sistema bastante mas 

complicado (usado en muy· pocas empresas) donde existen los 

departamentos de mercadotecnia, y de servicios de mercadotec:ni=i., 

ambos basados en estructuras complejas con el supuesto de la 

divisibn de grupos de productos arines. 

II.2.2 Organigrama de una Agencia de Publicidad 

El ot"ganigt"ama de una tlpica Agencia de Publicidad de 

servicios completos es el siguiente: (3) 
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Departamento 
Creativa 

Redactores 
Dira Arte 

Produc:c:ibn 
Impresa 

ProducciOn 
Radio. TaV. 

JLtnta. de Dit·ec:tore::. 

Departamento 
Servicios 
de CLtenta 

SL1t;>erv1si6n 
Cuentas 

~jec:utivo 

Cuentas 

El organigrama sencillo dei Ltn departamento de publicidad en 

una empresa es el siguiente: 

Gerente 
de Marca 

Director de 
Merc:adotac:nia 

Director de 
F·ubl icidad 

Gerente 
de Producto 

Agencia de Publicidad 

Gerente 
Promoción 
de Ventas 

Algunos de los errores mas comunes en la crgani :;:ac: i6n de una 

empresa son: 



.. 
* Incapacidad de c:laH·if=ic:a_r relaciones: Este. G:Tor c:at..'..sa 

sietil~r~ -Fricc:icneS innecesarias· en los mi2mbros de una empresa~ 

pues si no ·~~Y_._17·~·a-~~~.d~.d>_~~~-.\a~~:~;~1a2io_~es ·.{tanto de autoridad, de 

co'1r.t.~n\caC~ón~ ·--de· ~·éOntt'.-ol >>1 .nO ·.·,se: sab.e :qué parte desempe~a ca::!a 

mi émbt'o •e~: ~i e~;~~~.:1 ~fapf:~;,~~i al; 

'* I~c:.ap~C::~~ª-~:~: p~~a ~~·1ega·r aut~ri_dad: El hecho de que los 

nivles >cf·i;~-~c'tiVós:-. 'nb · ... '· '· .. , 
pÜÉ!~an·' delegar su autoridad c:cn·1ierte l:i. 

t~m"a ·de_ ;;des·Í~i~ne~ en vet-:-daderos 11 c:uel los de betel la". pues los 

niv1eles d~ decisión superior son saturados con e:<cesi·;os 

problsmas peqt.1e~os. 

Incapacidad de equilibrar la delegación: No es 

su-Ficiente delegar, si no que hay que hacer lo equi l ibradamente; 

e5to es, no delegar con exceso. pLles se c:orre el rie;-;io de 

mantener una organizacibn grande y pesada y entorpecer la toma de 

decisiones. Lo que hay que ~ql.lilibrar es la delegación 

ir.sLlTic:iente <no es preciso poseer toda la autoridad) y la 

delegac:H:1n e:·:cesiva (hay· cierta autoridad que no se debe 

delegar). 

Con-fusión de lineas de autoridad con l incas de 

ini=ormacibn: A no ser que la información sea con-fidencial <c:omo 

el caso de entidades gubernamentales o in..formaciOn especial de 

empresas lucrativas>!' no hay ra:.On para qua las lineas de 

autoridad sigan puntualmente a las llneas de comunicaciOn. La 

in-fot·macibn pertinente debe ser acc~sible a toda persona en la 

organi::acibn, independientemente de la autoridad a la cual este 

sujeto. 



: " ':_·: .·. 

* otorgamiento de autoridad s'i~ e·;_i~·~:i.r:··r~5p~nsab.ilidad: La 
.e· . 

autoridad y la responsabi 1 i dad ··son inse¡Jarables. Delegar 

autoridad sin responsabilidad crea un caos organizacional, de la 

misma manera que dar responsabi.lidad sin autoridad; 

* Subordinación ml!\ltiple: La unidad de mando debe ser 

conservada, ya que su ruptura signiTica para el sLtbordinado el 

tener multitud de line.as de autoridad y jefes inmediatos, los 

cuales nunca estar~n del todo de acuerdo en las obligaciones del 

subordinado. Esto siempre acarrea frustración a los trabajadores 

y luchas por el poder en los ni veles al tos de la empresa. 

In'flexibili·dad: Una organizaciOn in-flexible, en el 

mundo actual en que los cambios se sLtceden de una manera tan 

r~pida, esta condenada a des.:1parecer. Si la empresa es 

in-flexible~ serA necesariamente poco adaptable al cambio. y 

quedar~ rezagada por ser incapaz de hacer Trente a los cambios 

que se le presenten. 

II.3 lntegraciOn 

Se de-fine como la unibn de todo elemento que conforma la 

empresa encauzados a la consecucibn de los objetivos de la misma. 

Esta etapa del proceso administr·ativo cuida especialmente tres 

aspectos: 'factor humano, -factores ma.teriales y tiempo (4). 

a) El ~actor humano es el componente m~s importante . de 

cualquier organizacibn (lucrativa o no). Es mLlY importante cuidar 
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que este rubro, y gt~an pa_rt~ del 'probl,,~ma que sL1:ge _siempre en 

d2· enc:ontrar. ·al hcmbr_e 

puiasto ··ade.é'uado, 
·:" ·. ·:' .. 

mant_e.net; lo ··en "ese pu.e~~º· E.i" r:-_ecl~tc\miento de 

p~rsonal debe ser _ .mu_y y la. 

motivác:.t'1!in·.no dS:be ~centrarse ünicamente en lo econOmic:o; sino en 

el d~se.rr6.i10' :int·egt;~l de .• la persona. 

Ex.isten varios -Factores que aTectan de forma significativa la 

integrac:ibn de personal: 

aJ El ambienta- e:~tef.no, que abarc:2. t~ntas variables como son 

tec:nolcgia Cque e:dge personal con edut:ación muy completa), el 

ambiente económico Cque determina la demanda de pro.fes ionistas>, 

-Factores socio-culturales o polltic:o-legales (contenidos en 

general en leyes laborales) y factores demográficos <mayores 

tasas de mujeres que trabajan!' ejecutivos de menor edad, etc.). 

b) El ambiente interno: Estos se refieren al desarrollo· del 

personal dentro de la orgnizac:ión y abarca vat·ios conceptos como 

promociones dentro de la compañia, pollticas de libre competencia 

p.:i.r·a la promoc:ibn y la selecciOn de personal clave desde -Fuet"a de 

la empresa. 

Otro aspecto importante en el aspecto de integración de 

personal es la selec:ci~n y reclL~tamiento del mismo. Los 

instrumentos mAs comunes par·=-· evaluar· y seleccionar al personal 

de la empresa son los siguientes: 

- Entrevistas: Son realizadas genet·almente por m~s de Lln~ 



persona (dependiendo de la importancia .del puesto a ocupar>, 

siei:ido P.~!'" .·,10 coín~n que. se haga u_na, entr.E?vist~ por el je-Fe de 

reciut"amie~to y sele~ciO~ y ot.ra por el je.fe .. in~ediato del puesto 

que esta vacante. Aunque no se consideran Un medio muy con~iable 

y válido para hacer un anAlisis de apt"itudes a los candidatos a 

los puestos, s1 ayuda a hacer peri=i les con.duc:tuales y a conocer 

las actitudes del indiv.l.d1.i°o hacia el puesto de trabajo. 

Pruebas y examenes: Una entrevista no es un medio 

su·Ficiente para saber con cierto grado de con-Fiabi 1 idad si el 

prospecto laboral puede ser cubierto, sino que se debe de contar 

con datos mas especlf=icos, proporcionados por los distintos tipos 

de pruebas a la que los candidatos han de someterse. Los tipos de 

pruebas mas comunes son: 

Pruebas de iritel igencia: Estan diseñadas para medir la 

capacidad mental y poner a prueba aptitudes de memoria, 

velocidad y abstracciOn. 

Prueba de destreza~ Diseñadas para cubirir aspectos de 

intereses, habilidades manuales y mentales, y el ·potent:ial para 

le\ adqui sicibn de futuras h.::i.bi 1 ida des. 

* Pruebas vocacionales: Se diseñan para mostrar la ocupación mas 

apropiada para un candi dato. 

* Pruebas de personalidad o psicogr~ .. Ficas: Se proponen descL1birir 

las caracterlsticas personales y los patrones de comportamiento 

del candidato. Es.tas en ocasiones tienen la -Func:i6n principal de 

medir la capacidad de lidera:go. 
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b) Los fáct6res·,niat-eri.álef>' sé i'r.tegr~n e'~.' ~a· -~mpresa· bajo e1. 

establecimiento ·_,·d.~ ;\~-~--:~·s.¡-~~~~·~_t_e~', suP~\es.t.Os:" 
• J 'º• • ' - • 

que 

.'-'. 
. ~' ' . ,, ' *. Localio::ac:i"oí(.-de·:;'_i~.G·;·o_-F·~'~:r~a~:-, .. y·-_·estud(os dzi· la .ag~ncia. 

*. Distr¡.-~·~¿\-~g·;;~~·it-~~~;~iY ~~~:-·~ri'~~~~: 
* Selec:ciOn~~-~-~{··~q'~i~·~~~~~~t~t-·i-~1 ·de la agencia 

;·:<(·,>' .,:~·.::· :',':( ,·' 
Aunque todos .~~t·b~:·.~~~g-º !i~é~'~·r~s "que nec:ese¡riamente tuvieron 

tomarse en -·~U.~-h~~~~~·, 'para las i=ases de pl¿\neaaciOn y 

organi:i:acibn, en la' -F.ise de integraciOn adquieren espec:ia.l 

impc::wtancia porque se busca la cooperación armónica cle estos 

aspectos entre si, sin pre-Ferenc:ias ni pt·eponderancia~ de una 

sobre otra. La agencia publicitaria, como cualquier otra empresa, 

requiere de la integración de todas y c~da una de sus partes para 

SLt bu
0

en funcionamiento. 

e> Uno de los factot·os mas importante~ en lo relativo a 

integrar el proceso administt·~tivo en una agencia publicitaria es 

el -Factor tiempo. No ex is te una respuesta concreta ni un patrOn 

para todos los casos, pues depend~ de -fai::ton~G e::ternos ajenos a 

nuestro control el hecho de lan:ar la publicidad de un producto 

determinado <hecho que a su vez alte1·a inevitablemente .los 

aspectos de una planeación, Ltna organizaciOn y un control>. Sin 

embargo, algunos patrones tlpicos de cuando debe ser el mejor 

momento para llevar a c:abo nuestro trabajo publicitario <y 

consecuentemente ºcuando planear, organizar, dirigir y controlar) 

pueden ser muy Otiles: 
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* Progr·am~· por estación: Las ventas de algunos productos 

tienen importari1:es. \i~riacione:s de acuerdo a la estaciOn dol año 

en qµe se· ~ncúei;:it'ren, Ejemplos·, 1 icores, juguetes y articules 

escolares. De acuerdo a esto, las sucesivas etapas de planear, 

or"ganizar, ~irigi.r y controlar (aunque en realidad se realic:en 

todas a la vez, tienen ~ases de importancia preponderar.te en el 

tiempo) cobran mayor "'signi-Fic:aciOn en determinada época del 

ejercicio. 

* Programa Constante: Este programa se adapta mejor cuando 

la venta del producto mantiene un ritmo de ventas constante 

durante todo el año. l;:omo ~l jabbn o el aceite comestible, sin 

embargo, los canales de publicidad <televisipn, radio, prensa, 

etc.> tienen variaciones aprec:iables en el periodo anual que 

debemos aprovechar aUnque esto di-ficilmente varie el ritmo de 

nuestro proceso administrativo. 

* PulsaciOn: Esta técnica consiste en tener arranques breves 

. pero intensos en cuanto a nuestros d_esp legados publ icitar~os en 

vez de mantener campañas uniformes que tengan menor -Fuer;:a, como 

el caso del ejemplo anterior. Lbg icamente, se esperan mayores 

di-ficultades en llevar un proceso de administraciOn .en los 

periodos de tiempo en que la publicidad alcance niveles pico. Por 

ejemplo, las c:ompaFHas llanteras obtienen mayor-es ventas ant_es de 

los periodos vacacionales· ae abril, junio y diciembre; un 

programa basado en pulsac.ioneS aconsejarla ·incrementar 

no't~blemente nuestra publicidad en estos tres periodos del año, Y 
··reducirla en los dem~s. periodos, esto signi-ficarla para el 



. ~-

proceso· qLl~· la. planea_ciOn .Y la org~ni:::ación .:seran ma's int~-nsas· 

en los pBriodos de ·despliegue publicitario bá..Jo, eri tanta que la 

dit-.ec:c:Hm·· Y-"el· control seran mayores en las etapas publiCitarias 

pico. 

II.4 Dirección 

• La dirección se define como el proceso de influir en las 

personas para que contribuyan a las metas de la org..;niz.ac:ibn (5). 

Esta etapa supone el ·dictamen de las brdenes necesarias· para 

obtener los objetivos establecidos en la planeaciOn, dentro de la 

estructura determinada por la organización y con los elementos 

fijados en la integraciOn. 

La dirección se considera como una disciplina humanistica, pues 

se ocupa de dirigir hombres. Esto requiere una estructura 

jerarquiz.ada como ya vimos en la -fase de la organizaciOn, para 

establecer los nivieles ·de mando que se consideren como 

necesarios para la .agencia de publicidad Cque es un tipo de 

empresa sin jerarquizaciones complicadas). 

Generalmente se distinguen tres -formas de mando que ejercen 

quienes tienen a su cargo la direc:c:ibn de una empresa: 

- Ordenes: Es el ejerc:icio pleno de la autoridad, en el que 

un director indica a un subordinado la necesidad de que 

determinada acc:Hm concreta sea real izada. 

- Instrucciones: Son normas o procedimientos a seguirse y 
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respetarse, i·n=tituidos por los .directivos de una empresa. Son de 
Ltso constante. 

- In-Formac:iOn: Es la comunic:aciOn en general a todo nivel de 

la· empresa. En muchas ocasiones, tal ini=ormac:iCn solo es 

ac:c:esible a los directivos, y t::ista es c:Om1.1nic:ada sin pormenores a 

los subordinados·. 

Aunque la direc:c:ión puede ser ejerc:ida por 1.1n grupo de 

personas, lo mas c:omUn es que en toda empresa nos enc:onLt·~1nu= e¡::;¡¡ 

la -Figura polémica del director de empresa. Mucho se ha esc:ritc 

sobt·e c:u~les deben ser las aptitudes de un buen director tia 

empresa. Todo emple~do ha deseado alguna vez llegar a desempeñar 

la tarea directiva, pero lo cierto, es que poca:. son las personas 

que pueden desempeñar satis-Fac:toriamente la función directiva en 

una e1npresa. 

Una lista convencional (como todas) que intenta resumir las 

cualidades de un buen direc:·tor nos dice que estas son: 

Energla ~isic:a y equilibrio nervioso 

* Sentido del fin y de la orientac:iOn 

Entusiasmo 

* Fe 

* Amistad y a~ec:to 

*.Integridad 

* Conocimientos técnicos 

Decisibn 

' .Inteligencia 
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* Valor y perseverancia 

* Humildad 

* Liderazgo 

Adem~s de las cualidades anteriores, al director de empresa se 

le exigen una serie de logros directivos importantes· e 

imprescindibles, bajo los Cl,\ales se Juzga la eficiencia de su 

trabajo. Algunos de estos logros son: 

* Anticiparse al hecho en las decisiones de la empresa. Esto 

es, tener visibn de la empresa y de su entorno a futuro. 

* lntegracibn del equioo empresarial. Una de las cualidades 

mas apreciadas del directivo es su capacidad de liderazgo, de 

motivar· a todo miembro de la empresa a .formar un equipo que 

busque objetivos comunes. 

* Capacidad de delegar autoridad. Un directivo que es 

incapaz de delegar sanamente su autoridad, se ver A siemore. 

agobiado por trabajos menores.. La base. de la delegación es la 

conTianza, y se debe tener conTianza en los subordinados que la 

merezcan. 

Tal vez la cualidad mlls deseada en una persona destinada a 

ocupar puestos directivos es el liderazgo. Harold Koontz deTine 

el liderazgo como él arte o proceso de in.fluir en las 'demls 

personas para que se es.fuercen con una buena. d~sposiC:i.On y 

entus~~stameMte hft.Cia la consecucibn de las metas grupa.le~.· 

Esta habilidad consta cuarido ··menos de cúatró 'Taceores 
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importantes: 

-·Capacidad de utilizar el poder e-Ficientemente y de m nera 

responsable. 

- Capacidad de reconocer que los seres humanos 

diferentes fuerzas de motivacibn segün las circunstancias. 

Capacidad de inspirar .a los subordinados. 

' 

ienen 

- Capacidad de actuar en Terma tal que se produzca en la 

organizac:ibn un clima que motive y suc:ite el logro de objetivos. 

El liderazgo no implica manipulaciOn, sino conducciOn e les 

individues hacia la superación. Un 1 idera:::::go que sea ego" sta o 

busque el perjuicio de alguna persona 1.1 orgnización no es un 

auténtico liderazgo. 

Habilidades ~ 1.Q!i gerentes y altos directivos 

Robert t<atz identifico las habilidades que debe pos er un 

directivo de alto rango y las· enmarc:b en cuatro categorias 

1> Habilidad técnica: Conocimientos y dominio de acti idades 

que impliquen métodos, procesos y procedimientos. Esto 'mplica 

trabajar con herramientas y técnicas especl1-icas. 

2> Hahi l ida des humanas; B.~sicam~nte de trato. con ~.ª g'7nte, 

capacidad de -Fomentar un _esfuerzo c:Cc..rper-ativo y un trdo. U-''="f 

equipo. 
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3) Habilidad conceptual: Es la -capac:idad de vc.~r el panorma 

de la empresa en su .conjunto; comprender la empresa como un todo 

y como una agrupac:Hm de elementos interrelacionados entre si. 

4) Habilidad de diseño: Es la capacidad de eni=~entarse y 

resolver les problemas de una Terma que bene-Ficie a la empresa. 

No deben ver en un proble~a una Simple di-ficultad, sinq una 

oportunidad. 

El director, como hemos visto, tiene una multiplicidad de 

papeles. Sin embargo, el aspecto de integrar el -Factor humano e: 

de vital importancia para el logro de objetivos y el é:dto de la 

organizac:ibn. En el af~n de c:lari-Ficé\r cual es la mejor manera 

de dirigir a la gente·, s:e han hecho teorias que trata.n de 

simplificar el aspecto de la conducta humana. Una de las 

prepuestas mas conocidas que intentan resumir la conducta laboral 

humana se debe al autor norteamer icnao Doug las Mc:Gregor, 

ccmunmente conocida como teor:-ia X y Y. McGregor esc:ogiO estos 

términos porque querla utilizar una terminologla neUtral, sin 

connotaciones de bondad o mal dad (aunque los supuestos de la 

teorla los impliquen>. Esta teoria ambivalente :e divide de la 

siguiente manera: 

- Teoria X: Esta teorla cuenta con tres supuestos bAsicos. 

a) Los seres humanos tienen en general una aversi~n in~erente al 

trabajo, y lo evitar~n siempre d9 la manera que pue~an. 

b) Como el ser ·humano tiene aversión al tr~bajo, la··~a_yorla ·tje 

las personas· deben ser ordenadas, dir'igidas, amenazada$ .y 
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controla.das con castigos para que apl iquei: el es-Fuerzo adecuado a 

la consecusibn de los objetivos organizacionales. 

e) Los seres hLtmanos comunme~te pre-Fieren ser dirigidos, desean 

evitar la responsabilidad, tienen relativamente poca ambician y 

desean seguridad sobre todo lo dem:ts. 

-· Teor!a Y: McGregcr ·ve los supuestos de la tecrla Y de la 

' 
siguiente manera: 

a) El uso de es-fuerzo -Flsico y mental en el trabajo es tan 

natural como jugar o descansar. 

b) El control externo y la amenaza de castigo no son los ~tnicos 

medios para producir es-fuerzo en la obtención de los objetivos 

organizac:ionales. Los empleados ejercerán la autodirecc:iOn y el 

autocontrol para ~umplir con los objetivos c~n los que estan 

comprometidos. 

c) El nivel de com'promiso con los objetivos estan en propor<7ión 

con el tamaño de las recompensas asOciadas con su consecuc: ibn. 

d) Los seres humanos aprenden, e11 condiciones apropiadas, no 

solamente a aceptat· si no también a buscar responsabilidad. 

e) La capacidad de ejercer un nivel relativamente elevado de 

imaginacibn, ingenio y creatividad en la solución de problemas 

organizacionales tiene una distribuciO_n amplia y no estrecha en 

la poblacibn. 

-f) Bajo las condiciones de la vida industrial moderna, solo se 

utilizan parci-almente las potencialidades intelectuales del ser 

humano. 
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Es obvio que . estos dos c:onJuntos· de s'uPOsic:iones son 

-fundamentalmente di-ferentes. La· teorici X es pesfmista., estatic:a 

y rlgida •. El · c:ontro,l es pri~~rdi~iment~ eJ-:1:.e!;~no,, es decir~ 
" " 

impuesto sobre el ·s~bOrdinado por. ~l. ~upe_rior. 

En cambio, la teoria Y ·es· optimista, dina.mica y -Flexible, con 

atenc:Hm a la autodireirciO_n 'y la integrac:i6n de las necesidades 

individuale~ con las exigencias organizacionales. No hay duda de 

que ambos conjuntos de suposicion~s a-Fectan la manera en que los 

gerentes desempeñan sus -funciones y activid.:ldes .administrativas. 

Existen otros modelos de dirección basados en las perspectivas 

histOricas que les dieron origen. Estos modelos directivos son: 

* Modelo autocrAtic:o: Este modelo prevaleció durante 1.mucho 

tiempo, e!?pecialmente durante· la Revolución Industrial y hasta. 

la década de 1920. La fuerza dominante era el poder, los gerente~ 

velan a la -Fuerza como el l)flico medio para hacer cumplir las 

ordenes. El resulta.do de _este modelo -Fue una gran dependencia de 

los subordiandos hacia los je-fes. Esta relación de dependencia 

excesiva -fue pos(ble porque los empleados vivlan en un nivel de 

subsistencia y el desempeño laboral de este régimen, como es de 

esperarse, era de bajisimo nivel. 

* Modelo de custodia: Este modelo se popularizb de la déc~.da 

de 1890 a 1900, p.ero no se a-fi.anzO eñ su uso regurar .hasta· pasada 

la Gr ah Depresión de la década de" •. los 20 en Estad.o~ .. ~ni dos:·· El 

modelo consiste en el uso del dinero pagado a los empléados para 

56 



lograr un m:?.ycr rendimie.nto en sus ai:tividad~s. Este modelo 

dependia de 1 a c:apac:·i dad de recursos ec:onOmi c:os de fa empresa, 

pero no. dieron que se esperaba, pues se 

en sLt trabajo • 

. . ··'.-". 
* Mocie10 de·'.:::ap.oy~::): · E~te _modelo se basa en el Ltso del 

liderazgo gerencial mas que en el uso d~l dinero. El objetivo Ce 

los directivos . es apoyar a los subordina dos en la consec:Ltc:ión de 

las metas de la orgü.nización y se hace especial hincapié en el 

compromiso individual para su alcance. Aunque su uso se ha 

extendido mucho y actualmente es ¿i.un ocupado en grande: 

organizaciones transnacionales, no es una panacea que resu.leva 

todos los problemas directivos. 

* Modelo colegial: Este modelo se desarrolla a par·i:ir del 

antet·ior. Se basa en un concepto de equipo que implica i=Lt~rte 

t"é:lci.c:iOn entre las personas que trabajan en una ta.rea comdn. 

Aunque los empleados se sienten responsables de sus propios 

trabajos~ el compromiso de equipo se hace presente en todo 

momento. Este modelo se utili;:a cada ve;: mas en en sitLtaciones 

que exigen ~lexibilidad de la conducta al resp~nder a situaciones 

cambiante~. 

11.5 Control 

Control es un conjunto de acciones preventivas incluidas en la 

estructura y i=orma de trabajo de una empresa para que en ~1 

desarrollo de actividades se produzca una comprobación y ce-tejo 



autom~tico qu~ · P.t:e.v~.n·~·~ ,}=~1.~a.s y errores a través de c:L~alquier 

actividad d·~·.:la .~-;~t:i'd~·d .. '(6) ."-<: 

El con~i:~1:'l~P~i~:,\:e~re1'~~entos r.elevantes: 
· .. 

- : ·tn'.f·ó;~~-~~·¡c,~~~·~ci~fÚ~bl~-; Y: oportuna 

- 'p~~~=~~:~~-~~- :~J". 
- E·r:'Ícaci-~ 

El control lucha por obtener e-Ficienc:ia. , ~e ocupa de que el 

personal cumpla con las politicas y normas administrativas~ 

procura que la pt·oduccibn se real ice con-forme a lo presupuestado. 

El control se elabora en cuatt·o etapas: 

c:d Establ'=cimiento de medios de control. Todos los objetivos 

deben set· mesura.bles y darse a un tiempo espec!.fico, por lo que 

los msdios de contt ol deben ser capaces de evaluarlos. 

b) Rec:clec:ciOn y concentrc:ición de datos. Los datos deben ser 

con-fiables en cuanto a su ve rae i dad1 y oportunos en cuanto al 

tiempo en que contemos con el los. 

e) Interpretación y valuación de re~ultados. Los resultados deben 

de tener par~metrcs de cumplimiento establecidos. 

d) Utili:ación de resultados. En base a los datos obtenidos y a 

los ariAlisis hechos, corresponde a la direcciOn de la etl'!presa el 

tomar medidas correctivas o dejar la situac:iOn tal come estA en 

1 a' empresa. CualqLtier decisibn debe estar amp 1 i amente 

justiTica.da. 



Un bUen mecanismo de control en la empresa no .nos debe decir 

solamente si hay algo que no -funciona bien en la empresa, sino 

que por qué no Tunc:iona, desde donde viene el problema Ctanto 

desde qué parte de la organizac:ión c:omo desde c:uando) y quien es 

el responsable. Con estoa datos, la dirección puede tomar las 

medidas correctivas necesarias, implantarlas, y evaluar los 

resultados de la implantación. 

Instrumentos .Qgl Control Administrativo 

* Los presupuestos. Los pt·esupuestos son un punto clave .en 

la Tase de planeación del proceso administarivo. Son e:<presiones 

hechas a -futuro en términos numéricos. Sirven como mecanismo de 

control porque establecen de manera per-Fecta Un par~metro entre 

lo que se logró eTec:tivamente en la empresa y lo que esperamos 

lograr .. 

Los presupuestos pueden establecerse en todos los documentos 

'financieros que posee la empr.esa (y es conveniente que asl se 

haga, pues el control resulta mas e-Fect i vo> como son estado de 

resultados, balance general, Tlujos de caja, estado de orlgenes y 

aplicaciones, estados de posiciOn monetaria. 

* GrATic:as y reportes estadlstic:os. Facilitan la visión de 

los objetivos cumplidos. Establecen un parAmetro <num'érico 

también) para conTrontar si los . objetivos pers~guidos se han 

cu~pli~c •. Los r~portes estad1Sticos requieren ~e, informacion 

totalmente. c~n-Fia~le Para su real izac:ión y _son .. ideales· .. como 

complemento para la compr:obación del 
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presupuestos. Pueden ser de tipos varios como las gr~fic:as de 

Gantt y de F'ERT o los diagramas de flujo. 

Manuales de organi;:aci6n. En mL1chas ocasiones, las 

empresas presentan problemas no con su sistema de prodLtcciOn ni 

con sus expectativas de crecimiento, sino con su estructura. Un 

buen manual de org~nizac:iOn para los distintos niveles 

importantes de la empresa (gerencia, jefatura, sL1pervisores, 

di·rectivos> puede delinear y clarificar problemas tales como las 

lineas de autoridad, de comunicaciOn, los procedimientos a seguir 

y otros tbpicos de importancia. 

Calificación de méritos. Realizada por los jefes 

inmediatos, este instrumento de control nos lleva a promover a 

los elementos humanos de la compañia de una manera justa y 

razonable. B~sicamente se dedica a controlar el movimiento de 

personal en la jerarqula de la organi;:aci6n. 

* Controles de asistencias y retardos. En una org~ni:?:.:lciOn 

con personal maduro, este control no es tan i~portante, pero si 

no se est~ en esa posición, es conveniente instalar un sistema de 

cumplimiento de horarios de trabajo con asistencias y retardos. 

Controles de higiene y seguridad. Estos controles 

b~sicament'e se ocupan de proc:u:ar el bienestar y permanenecia de 

los miembros de la empresa sin. q':'.~ su-frai:i mermas en la sa~ud y en 

su integridad -flsic:a. importancia 
, .. 

en una e_mpresa 

industrial- que en una de ser.vicios y_ son .ob.ligatorios -p~r ~a. ~~y 
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Federal del Trabajo. 

*. ·Auditoria administrativa y -fiscal. La auditoria 

admin.istY.~ti-va.eS el .mecanismo de control mas Completo c:on el que 

una ·.énpr·~'sa pue.de contar, pues abarca todos los aspectos de !a 

eri1pres·a, desde sus pollticas laborales y presupuestos -financieros~ 

. hast.3. ~us ·métodos d~ procfucciOn, estilos de direcc:ión, Tot'ma de 

organizac:iOn~ etc:. Tiene la limitante de ser muy costoso (máxime 

si la empresa no posee su propio gn.tpo de auditores, lo cual 

engloba a la rnayor!a de los casos>, ai..mque es necesario en caso 

de problemas mayores. La auditoria -fiscal se limita a controlar 

las obligaciones tributarias con la tesorerla de la nación. 

Observación Personal: El gerent.e qLte recurre. 

exclusivamente a medios gra-fic:os y escritos y desdeña la 

importancia de la observacibn personal~ diTlcilmente realiz~rá un 

trabajo de control completo. Es muy grande la cantidad' de 

in-Formacibn que un direC:tor puede recabar con la simple 

observacibn personal. En algunas compañ!as, a esto se le conoce 

como 11 administracibn in-Formal 11
• 

Circules de Calidad: Son instrumentos de control 

b~.;;;ic~m-:nte para la labor productiva, se oc:..ipan de t·educir todo 

tipo Ce error a cero en los bienes o servicios acci.bados. Son 

controlados por los niveles opet·ativos y aunqLte se originaron en 

Estados Unidos, -Fué en JapOn donde este sistema llegb a su 

per-fecciOn. 



* Otros métodos de control que implican planeac:i6n previa de 

la apl icaciOn de recursos, que aunque sen primordialEmnte 

instrumentos de planeaci6n, sirven al control para establecer 

estandares de producción y ejecución y cotejar resultados 

ob.teni dos. Estos métodos son: 

a> ProgramaciOn lineal 

b) Loglstica 

e> Investigac:ibn de Operaciones 
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III Principales Areas Administrativas 

III.1 Mercadotecnia 

En una Agencia de Publicidad el a.rea de mercadotecnia ocupa un 

lugar preponderante dentro de la organi::aciCr: (mLtcho mayor que el 

departamento de fi nan=as o el de recursos humanos> por la ra.<:!On 

de que lo qLte se bu~ca e$ la venta de un producto o servicio a 

través de la labor publicitaria. En este apartado dGscribir·emos 

cuales soi1 las -funciones de la Agencia de Pub! ic:idad dentro de 

las conocidas Cuatro Pes <precio, producto, pla:a y promoción) 

que con.forman el B.mbita mercadotécnico. 

III.1.1 Producto 

III.1.1.1 Producción de Material Impreso 

Como es sabido, Ltn producto no es solamente el bien o servicio 

vendido, sino todos los bene-Fic:ios que un cliente espera de -t:c.1 

articulo (1). Por ejemplo, los autos tienen el bene-Fic:io evidenta 

de T.:i.cilitar la transportación terrestre de sus usuarios, pero 

ning~n publicista que se precie de serlo tratará de vender autos 

utilizando como base publicitaria la simple movilidad, sino que 

se recurre .:i. otro tipo de llamados, como el status y la belleza 

que el vehlculo pueda aport.:i1·. La creación de un te1<to 

publicitario debe como ·primer deber comunicar los atractivos con 

que cuente un producto, aunque es importante evita~ caer· en la 

manipulación y la -Fal:Sedad del lenguaje (2). Todos los productos 

tienen varios ·atractivos suceptibles. de ser explotados, pero el 

publici.sta debe saber cual es el mas importante ·para ·ta mayor 



parte del ·publicci: consumidor.· La seleé::c:iOn < .. d~l atractivo 

pr i ncipal::_.de_¡.un bien-·~- ,5~~~~~~·0 :.·e·s ·;. i"a, ·b~se .. · d~·:.'C~~i~Jie'.~ -=ci.mpa?ia 
.. ,~;::- .-.----. -' ' -- '-· .. ~ "'., ' 

publ ici ta~_ia·; :: y~ ·e-st·e··; atraC:tiv-o :::de!.be«Ser· .re-~Umido ·_en· un texto qu_e 

t'S-ng a.- a t·r :'c:t' i V~ ~.~~ .. :.:.'.}):~;l_i:~: .. :: ... : .. ~.~.:·;·:·;~_·_: !~~~--~ /:: · ,;:;:::·~~-~'.--~~~~~\: --·<;:~~-:'.;._'-.:~/~:- ,· 
.::: ; ., ':· ":' -~ ' - . . ' ". : .. : 

-.:pa~-~-~ "c:~-~-~~~~~-~<cua'1·_:-es :-·~-i-: ;:p~:?'~~~-~a~. · at'rac:t.ivo que la gente 
,,,._,. ;··,-, ':; 

· énc:uérit·ra>~~-r~n:·.·· ~~<:~~~rt.ic:u·l¿,, se cuenta con tres métodos de 

d~~i-nfC .. i6h: ~:. 

id.<Pr(Jéba· de Concepto: Consiste en recabar opiniones acerc:a de la 

que la gente piens ... 1 que es lo mejor que po-=:;ee tal bien o 

sarvicio.. Como se obtienen di-Ferentes opiniones, se computa 

cu~les -fueron las demayor incideni:ia y que tienen mayor peso en 

sus argL1mentos. Por ejemplo, al hacer prueba5 de co~cepto en L•n.:-. 

nueva cAmara de video, algunas personas pueden opinar qL1: su 

maniobrabi l i dad es el -factor mas important~, otras pue·=en 

pre-ferir su bajo costo, otras SLl alta de-finición. Se observa 

cuales -Fueron los conceptos mAs mencionados y se pt·oc.ede e?. 

de-Finir bajo que concep·to ser~ presentada la nueva cémara. 

b) Gn.1pos de en-foque; Este método consiste en que Ltn coordinc?~or 

agrupa un conjunto de consumidores potenciales de tal producto y 

lo mL1estra de manera inesperada. Esto se hace con el ob)eto d.a 

provocat· reacciones espontáneas en la gente, pues estas 

reacciones son muy.valiosas cuando se trata de productos nuevos o 

con pro-fundas· modi-Ficaciones. La gente del grupo, tomada . por 

sorpresa, mani-FestarA sus ideas y emoc:iones mhs sinceramente que 

·en otrl? tipo de pruebas. De nuevo, las respuestas (incluso 



rechazOs al producto) pueden ser muchos, pero se mide cuales son 
~. . : . . . ' . 

los prini:ipáleS,··pr~blem"as ,Y .~as principales Vent.ajas del producto 

para facilitar la.tarea de creaciOn de texto. 

e:) Inves~igación Motivacional: Esta técnica es la m!l.s subjetiva 

de las ·tres, pues supone que el consumidor esta motivado por 

-fuerzas que muchas veces él mismo desconoce. La tarea del 

invez:;tigador es averiguar cuales son las razones m~s profundas 

<incluso subconscientes) que motiv¿i.n a la gente a consumir 

determindo producto. Este método consiste en investigar mediante 

la observación y c:l cuestionamiento a una muestra de 

consumidores potenciales de tal producto, tratando de llegar en 

la inquisición a los 1!1ltimos usos, los l)ltimos motivos~ las 

i:lltimas causas. Aunque es la técnica menos utilizada por 

prestarse a mClltiples interpretacion~s, todavia sigue 

usandose en gran n~mero de agencias. 

Una vez que sabemos cual ·es el atractivo principal <o los 

atractivos) de un producto para un mercado potencial, procede.mes 

a la creac:ibn del texto publicitario. 

La estructura de un texto publicitario es la siguiente: 

1) Encabezado o Slogan, que proclama la promesa del beneoficio o 

atractivo principal del producto. Usado con mayor -frecuencia en 

el ra.d.io o la televisiOn, el slogan (que en gaél ice sigrliTiC:a 

~grJta de batalla") comu~mente se com'=1ina con una .ma_lodla 

.. pegaJ_osá Y se crea un "jingle". Esta es la parte 'mb.s . 
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. . 
. ' .. , : 

importante en c:.ua,lqui'~r c.re~~if?ri ds;{ ·'t::e~t,~<·p.ubl ic:it.!\rio. Mucha~ 
camapafías incluSo_;·:~e.:-·~-~s-~~~-1'1~.~r:<.~n.: ~\r,~:-~s91~ ~:~~~~a:=e r)~bl Íc:itaria. 

c:onsi9ue l es~_o;~ :·~!(;~"UY.i::§.~_?:~i.\~~~~e':'..:_9.~~-:· a1.':~c~nsLtmi dor no le inter-ese 

leer 91 ~~~t·~:/~·~·~,:~~¿~~µri·df~-; ··:·:~,~~Si:-eri. a~gunas peql.teñus reglas para 

la creac.iOn:.d'e·:.~)O~·~rí~:~·:,. 

-* Us,ar palabras sencillas y cortas; no m~s de die:;:. 

* ·util-i;:ar un slogan se+~ctivo, que despierte interés 

solo al mercado meta. 

*' Debe contener un verbo de acción Ch.ac:er, ir.. mover, 

ver,etc.). 

* Debe ser claro y TBcil de recordar. 

Los principales tipos da slogans son los siguientes: 

a) Slogans que pt·esentan un bene-ficio m.levo. Ofrecer un 

bene;:icio original despierta simpre un alto interés en el 

pUbl ico. 

b> Slcgans que promC!'ten un bene-ficio existente. Como los 

productos no o-frecen benet=ic ios nuevos a cada momento, es 

conveniente recordar al pC:lblico que es lo que un articulo o-frece~ 

c) Slogans provoc.::\tivos que despiertem la curiosidad. 

Provocar intriga· siempre es Util al publicista, pet·o se ha de 

tener cuidado en no engañar nunca, ni en apartarse de los 

intereses.del consumidor. 
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2) Subencabe;:ado. Este texto se util.~Za s~lo de ·ser .necesario, y 

en muchas ocasiones no lo es porque"e1 ené:abezado o slogan suele- ser 

sui=iciente para transmitir el· mensaje publicitario. Puede 

utilizarse para ·descr.ibir la promesa que el slogan hi;:o. 

3) ~mplii=ic:aciOn. de la Historia. De .ser necesaria, o cuando el 

publ ic:ista asl lo decida~ .el texto debe ser acompañado por 

' argumentos a .favor del producto o servicio que sea promocionado. 

Se explica ampliamente como se cumple la promesa que se dib al 

principio del texto. La cantidad de información pr·oporc:ionadn 

depende de la c:omplej i dad del prodL1cto o-Free: ido (mucha 

in-Formacibn en el caso de maquinaria industrial equipos 

costosos, por ejemplo> y de la in-Formación que los clientes 

necesiten al momento de decidir un~ compra. En esta parte, se 

explican todos los beneficios que por razones de espacio no 

pudieron incluirse en el slogan o sL1bencabe;:ado. 

4) Prueba. Esta parte, que .puede e:<istir o no en un texto 

public"itario, c:onsiste en asegurar al cliente que el producto 

cumplira con las expectativas. Estas prL1ebas SLlelen ser garantlas 

de devolución del pago, argL1mentos testimoniales, ofertas de 

prueba, sellos de aprobación, recomendaciones, reputación del 

fabricante o demostraciones. 

5)· AccHm. Este apartado, como todos los anteriores <a e:u:epciOn 

del encabezado .o slogan> pueden no existir en un .texto 

pLlblicitaric, pero se considera que la mejor publicidad es aquella 

_que impuls~ a la acciOn, por lo que las notas· culminatcrias de 
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un te::to c::omo. "H~g~.lo aho.ra" o "No Jo piense>, Pldalo .. hO>'" 

dan Ltn ·roa.fer ~al~r al teH.to. 

Una yez».c:ue Sa' h.:i. est.:lblec:idc c::ua1· sera el .texto. publicitario, 

el ~igu·ien~·e p~'so es la representa.c:idn material del mismo, esto 

es,, L:i. produc:¿ibn del material impreso. 

Sin embargo, la 'creción d:d texto publicitario es solo una 

parte del material impreso. En este se deben entrela::ar ideas e 

iinagenes para -formar lo que s7 conoce como un concepto. F'ara 

crear este c:onc:ep to se requi2re un trabajo conjunto del red~.c:tcw 

y el director de arte (diseño>. Es impot·tante recordar que los 

anuncios publicitat·ios no atienden al ideal de la belleza (aunque 

se sirvQn de ella) sino a un propOsito de met·cadotecnia. 

Cuando posee el material te:..:tual d-:1 ~nuncio se procede a 

lo que en el medio publicitario se conoce como el .salto creativo. 

Este paso consiste en · visual i ::ar una serie de imAgenes 

detalladas que pLtden acomp¿.ñar al texto y con-formar el material 

publicitat·io impreso. En este salto se deshechan muchas ideas, y 

no es conveniente limitar su ndmero pues incluso la idea mas 

de:c:abel lada puede dar lugar a una eMc:elente campa.Fla 

pLtblic:itaria. 

Una vez que se hizo el tami::ado de ideas mas viables para 

con-formar la imagen visual del anuncio, se integra el layout. 

Este es el conjunto ordenado de todas las partes del impreso 

(slogan_, subenc:abezado, ilustraciones~ logotipo, etc.). Dicho de 



ott-a _manera, el layout ·es la aparieryc:ia total.· del .anuncio .. i~pt~eso 

con todas los ccmponentet; que utilice. El .J;;y..;i~t tambien- es 

conC?ci,do como d1.tmmy. 

Es BVidente que en estos pasos para la creaciOn del diseño.se 

conjugan muchos -Fac:tores entre, los cuales esta en primer lugar la 

creatividad. Tanto el -cdirec:t.or de arte como los diseñadore: y 

redactores deben tener alto grado de creatividad y poseer 

integraciOn de grupo para decidir cuestiones importantes sobre el 

_anuncio. Problemas que van desde q1..1é es m&s importante, si el 

slogan o lü imagen del producto, qué tipo y tam.t1.ño de letra sera 

usada, tipos de impresión (o-FTset. rotograbado, etc.} hast~ que 

colores serán utili;:ados deben encau=arse a conseguir- el mejor 

e-fec:to estético y mercadolOgico, pues es a::iomc\tico el h~cho 

de que en una public:aciOn (periódico o rEvista), todos los 

anuncios compiten entre sl por la atención del lector. 

Un buen layout debe tener t.tnidad en cuanto a su contenido, y 

equilibrio en el mismo. Debe dar la importancia debida a cada una 

de sus partes y conjug.=i.r cada una d8 estas partes dentro del todo. 

Para la reali:::ación del layo1.1t se siguen tres etapas 

preliminares: 

a) Ilustraciones en miniatura: Dibujos en miniatura de los c'uales 

se seleccionaran. las mejores disposiciones de los elementos del 

anuncio <te::to, ilustraciones, colores, logotipos, etc.) para e_l 

paso siguiente. 
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b) Layouts preliminares: Diseños equivalentes al tamaF\o real del 

anuncio. Estos borradores tienen mejores terminados ya que . se 

requiere saber cual puede ser la apariencia Tinal del anuncio. 

e) Layout completo o mecAnic:o: En este diseño, todos los tipos 

de letra estan pegados y armados en el lugar exacto a como se 

pretende en el diseño .final.. El diseño suele ser una y media 

' veces m~s grande que lo que ser~ el anuncio publicado. 

El medio mas comC!n para plasmar el diseño una vez que se ha 

terminado, es la TotograTla, aunque en ocasiones se recurre 

sblamente a la pluma, la acuarela y tinta. 

La TotograTla tiene muchas complejidades en su manejo, y es 

comC!n que adn las agencias de publicidad m~s grandes, tengan que 

recurrir a los servicios de un TotógraTo proTesional 

independiente o a centros de artes gr~i=icas (bancos de imagenes, 

como el lmage Bank>. 

Por otra parte, los procesos de impresión plantean una serie 

de problemas técnicos como son la creación de Totoplacas de 

impresH:m que son asunto que compete a los impresores. 

III.1.1.2 El Comercial de Televisibn 

La teleVisibn, cerno es sabido, es el medio de comu.nicaciO.n. con 

mayor audiencia. Sin embargo, es:te gran impac_to es compartido P~.r· 
. '· . 

cientos de anLmciantes q_ue part:ic;ipan _(por lo .gene:~l ·.con 

anuncios de ~O a 45 segundos) del· ~ti-ampo· reservado ª· · lci~' 
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pat roe i nadares. 

Es evidente qLte el comercial de televisión tiene gt·andes 

cportunidades, pero también grandes retos. Es mL.lY comlln qL.te un 

comercial medioc:t·e se pierda fl1c:ilmente en la maraña de anuncios 

que a c:ada hora tranmite la televisión, problema que se agrava 

para el anunciante<' si· consideramos los altos precios de 

producciOn y emisión de un comercial de este tipo C3). 

B~sic:amente, el comercial de televisión se compone de dos 

partes: 

El video o conjunto de imAgenes visuc?.les. 

El audio o conjunto de palabras, musica y otros sonidos. 

Es interesante notat· que a pesar de e:<istir esta di-Ferenc:ia 

tan marcada entre lo que es el video y lo que es el audio, se.:i 

evidente que este Ultimo se subordina completamente al primero. 

La televisión es un conjurito de imágenes, por lo que el audio 

debe encargarse de hacer dar a tales imAgenes la mayor riqueza y 

credibilidad posibles (4), (5). 

El primer paso para la creac:ibn del comercial es la redacción 

de L.tn guibn Cscript>. Es conveniente y casi obligatorio que en el 

guibn se incluya el slogan utilizado para la producción de 

material impreso. Si la campaf!ía no utili::O material impreso, de 

cualquier mane"ra es apropiado crear un slogan que soporte el peso 

del comercial televisivo. 



Al escribir el guión es necesar:io deSc:r"ibir faS situacione: 
- -· .. -- . . 

tan. detalladenlanete' c·omoºse.3. 'pOsi~}e~ _" ~~-,~--~s,,-.su-fÚ;ie~te decir qu~ 

do~ personas ~St~n-.en :tal lugar_",: ·:sin"6· qu~ ·_ s_e debe precisar· hastc 

en 10 minimc 1.0 qúe concierne a· l.i. situac-ión:- Lugares, vestuario. 

luz, sonidos, etc:. 

Generalme.pte eii la redacción de un guión publicitario pa~·c. 

televisibn, la hoja de papel de divide en dos partes. En l.;i. parte:: 

!zquierda se describe la accibn visual y en la derecha se detalle 

el aspecto auditivo <palabras, sonidos y müsica). 

Una ve;: que el ~uibn. es aprobado, se realiza el storyboarc. 

<anexo no. 1 >. 

El storyboard es una serie de bocetos que muestt·an en dibuje 

las pt·incipales escenas descritas en el g~iOn; algo as! como une. 

tira c:bmica con anotaciones de audio. Esta herramienta ~= 

sumamente tttil a la. hora de visualizar el comercial, y e::= el pase 

mas importante entre un concepto publicitario y la produc:ciOr 

real. El stcir;,.board es un punto de par-tida visual comün para el 

trabajo de -fi lmaciOn. Una vez que el st:oryboard ha sido aprobado~ 

es".:e pasa directamente a produccibn. 

Las situaciones y recursos m~s co1r.unes para la creación de ur 

comercial de televisibn, que ayudan a la creaci~n del guiOn y de! 

stor>1b.orad son los siguientes: 

* Locutor: En esta situaciOn, se presenta una persona Tr~.'1te; 

a la c~mara, que presenta y desc:ri be al producto y a su: 
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ANEXO NO.· l 



t. C. OENEUVE: Today ag¡ln 
someone asked me which 
slde of (.¡therlne Deneuve ls 
the real Catherlne Oeneuve? 

4, But 1 don't take myself 
tooserlously. 

l'HIJ 

... ~··-----
7. We ha ve no words for this 

lntlmacy. 

J., And 1 said leftslde. 

S. And that 's the kind of 
lntlmacy 1 like to share 
wlth you. 

t -~.
! ·~~- ,,_, 
l. '"._;,V 
'* ,, - .. , ... 

8. We know what \t 1~. 

3. Now l know lt's nota very 
funny answer. 

·~ 
6. Uke Chane\ No. 5, Spray 

perfume and spray cologne. 

r---. 
• --'::iL . 

'~ '" 
- .:__¡ 

~----9. Chane! ..... 



benefic:ios. Debe' de! c:uidarse de elegir un ambiente adecuado al 
' . . ; . 

~rod1.u:to o -~~rvic{o_:.f>'.·~se~tado. 

* TeSt.imoniales: El uso de testimoniales es ei<itoso si se 

cuenta con la. ·gen~e .apropiada para tal sitLtación. ALmq1..1e en 

muchas ocasiones ··s~ ·escogen c:elebt·idades para el uso de 

c:ómerciales testimoniales_, no .es un requisito previo peo.ra el 

' é:dto del anuncio. Basta que la persona elegida sea creíble y que 

el pU.blico se identif'ique c:on ella. 

* DemostraciOn: ~sta técnica es apropiada para prod1.tc:tos que 

tengan Problemas para e:iplicaciOn en SL1 uso. De nuevo, el anL1ncio 

debe tener- muc:ha credibilidad y no -false.=.t· de ninguna maner?. la 

in.formac:iOn qLle se proporciona al pób:ic:o. 

*Pequeña Historia <Story lin&): Este tipo de c:omer·c:ial es 

como una pelic:ula en miniatura Cque &barca comienzo, desarrollo y 

-Final, todo en 30 segundos). En e.•l se aprovec:h'-'n todos los 

recursos de actuacibn y arte dramatice para promover-. un producto. 

* Comerciales realistas: Es'tos comt:rciale=, mas que 103 

anteriores, tratan de p1·e:=ent¿\,t" no una histor·ia en pequeño, sino 

un p~·ublema -fum:ional de la vida real pat·a con:=:eguir que el 

consLtmidor potencial se visualice a s! mismo en la problem~tica 

* Entrevista al ConsLtmidor: Una entrevista al consLtmi Cor 

puede lograr que el espectador del anuncio se identi-fique con 

otra persona qLte tiene problemas a-Fines. Es di-ferente del 

testimonial porqLle en la entrevista el argumento de pre-ferencia 

es espontaneo, cosa qLte no ocurre con el testimonial. 



* Situacionales: Este tipo de c:omerciill no explica ni. 

desarrolla nada, si no que se 1 imita a expon2r· una si tuaciOn 

propia del producto que se anuncia. Es muy utilizado para ·vender, 

por ejemplo, cervezas, pues los anuncio~ solamente describen una 

situac:ibn o inmbiente que pretenden asociar a SLI producto. 

* Comparaciones Direc:t~s: Este tipo de t.nuncios son •-in 

tanto agresivos para c~n la c:ompetenc ia, pues SE! basan en h.:o.c:er 

comparaciones directamente (aunque algunas d:= manera encubierta> 

con los competidores. Este tipo de anuncios son un tanto 

peligrosos, pl1es pueden acarrear desprestigio del propio producto 

sl no son c:r~ibles. e inc:l1.1s;o demandas por perte de la 

competencia. En México, el Liso de este tipo de comerciales esta 

muy restringido. 

* Animación: Este rocurso se bas~ en darl~ movimiento 

coordianc!o .:ll dibL1jo. La animación no SE: limita, como mucha gante 

C:t"ee, a las caricaturas (aunque estas son un efectivo vehlculo 

para promover especialmente pr·oductos in-fantiles), sino que 

abarcan otros aspectos tan amplioz como, por ejemplo, las 

-funciones mec~nicas de un auto. 

* Rotoscopio: Esta técnica es Lma combinación de la técnica. 

animada con la -fotogra-fia real. SLt base e:: la convivencia de un 

producto animado Cpersuna, animal o cosa> con otro real para la 

creaciOn de un comercial. 

La ~lección dé que tipo de comercial utilizar se da por una 

multitud de -factores corno presupuesto, mercD.do meta,. naturaleza 

del producto, campañas publicitarias ds la competenc:~a, ac:ti tu des 
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del ccnsum1dc·r! prer~renc~a~, dél· mer·cá.dC, · adecuaciOn. a .la c:a.mP,!;\~a 

pl?r.eaa:a., e~t,s·-~ ·~ 
.·-' { '\; '· .. ~:".:.)~ ' /;·/: .;~-::_, 

· ÜrÍa. ye: que s.e ·ha :-d~-t=i"rlr1~fO .e.í?~s·t~t:'-ybo.:fr·d~:,:~e1·,~sigüientS paso· es 

J?roduc:c:iO_n en tel,év~~i~rÍ. ·.·:~a)~ro·~·~~g·~~'~; -~~~·'.··r~~':_·- pr.oc:es6 q 1..le s~ 
. >,:,,•.;. ·: ;·":··' 

divide en dos partes: t·pdaJ~_·Y. edic~~m.:: 

' El ·rodaje es la -Fi lmac:ión del comercial toma por toma .=on 

c~.mara cinematogra-fica. La -figura clave ·del rodaje es el 

director~ pLHó!S es él quien tiene a su cargo desde la asignaci6n 

de papeles, el concepto visual, es responsable del escenario y en 

general, integra a todo el equipo de rodaje. Las escenas son 

rodadas generalmente en ca.mara cinematogra-Fica Cde 16 ó 35 mm.> 

por lo que los costos de produccibn son elevados. 

En cL1.:tnto a la edición, este. consiste en la disposición 

correcta del material t"Odado (pLteS -:1 c:omer-c:ial es .filmado 

-fragmentariamente) de manet~a que el material editado coi-responda 

a. lo que se habla establecido en el stor,vboard_, part:= también del 

trabajo de ediciCn es el trabajar la banda sonora que incluya 

sonidos, partes habladas y müsica. 

En r·ealidad, la produc:c:iOn de un comercial de televisión se 

di-ferenc:ia en poco de la producciOn de Ltn programa de televisión. 

e incluso de la Ti lmación de una pel lcula; la diTerenc:ia b:tsic:a 

esta en las d.imensiones del material qLte sera. proyectado, y 

c:onsec:uentemente de las nec:esidades de pro~ucc:ibn. 
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III.1.1.3 El Comercial de Radio 

El' radie es, ciertamente, un instrumento m~s sencillo que 

la televisión pues c:ilrece de todos los problemas que suele 

sucitar el manejo de imagenes visuales. Si bien es cierto que el 

radio se enc:uentra en desvEntaja Trente a la riqueza audiovisual 

que posee la televisión{, también es verdad que óltimamante se ha 

tendidc a subestimar el impacto que pueden crear las im~genes 

·auditivas de la radio. 

Como la radio es un medio eminentemente musical, es Tll.c i l 

c:omprender que la mayorla de los c:omerciales radiales Lttilicen 

mU.sic:a, ya sea como Tondo o c:omo parte primordial de los 

anuncios. 

El proc:edimiento para realizar un comerc:ial publicitario de 

radio es poc:o complicado, consta de un guión Csc:ript> y la 

grabac:ibn del mismo. 

La hoja del guión divide en doa partes, en la p~rte 

izquierda de anota a qué corresponde el eTecto de sonido que se 

desea <locutor, mUsica, sonido, silencio, etc:.) y en la parte 

derecha se eser ibe el eTecto que sera esc:1.1chado' se parece al 

guibn televisivo, pero sin im~genes. 

También el anuncio radial posee peque~a.s reglas ~ue lo hacen 

m~s eTectivo para· los radioescuchas~ 

Sencillez: No perder la idea central y usar· palabr:a.s 
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con_oc idas ·y -frases cortas •. 

*· Clat:idad: Es. necesario "~vitar cuestiones secundarias; hay 

que evitar también ;:ra:ses gast.adas, palabre1·ia inneces.:.lria y 

c:l·ic:hés. 

* Coherencia: La secuencia del mensaje debe ser a prueba de 

toda lbg ica. 

Empatla: Usar~ siempre un tono personal c:on los 

radioescuchas. Tratarlos c:omo si se hablara a una persona en 

particular en ve~ de a una multitud, da una sensación de 

con-fianza que hace e-fec:tiva la transmisiOn. 

* Cr.edibilidad: Evitar las dec:larac:iones exageradas ya que 

se detectan con -facilidad y desacreditan al producto. 

* Originalidad: Aunque el radio posee poc:os elementos, se 

debe procurar que el comercial radio-fónico suene distinto a los 

otros. Para conseguí r esto es valido uti 1 i ;:ar Cltalquier técnica 

que pueda concebirse. 

Compulsión: Una buena tac:tica es imprimir a los 

comerciales un tono de urgencia. Se ha comprobado que los 

primeros segundos de un comercial de radio son cruciales" para 

captar o perder de manera de-finitiva a un radioescucha. Es 

Qecesario, adem~s, instar al cliente potencial a actuar de 

inmediato. 

Come medio de palabras, la radio requier~ (aO.n mhs que el 

anuncio impreso> "de un texto -firme y bien escrito~ Las distintas 

técnicas que pueden ayudar a la radio para respaldar el texto son 

principalm~nte las si_guientes: 
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ESTA 
SAUR 

TEstS· NI DEBE 
DE LA · BllUGJEU 

·Locutor: di'recto: Es !a pra.::tic:a mas sencilla y más i:wmdn. 

Coñ:sist~ e~·· ha~et-: que un solo loc1...rtor lea todo el gLIH:m. El é:d to 

de este comercial depende de la credibilidad que posean tanto el 

· locutor coma· el te:-:to. 

* Dos locutores: En esta técnica, dos locutores alternan sus 

vc~es para leer el guion •. Esto da mayor agilidad al escrit-:: • 

• * Locutor-actor: En este método~ la voz del loct . .r.tor es 

complementada por la de un actor que reacciona al anuncio leido 

por el locutor. Esto contribuye a r·e-Forzar la credibilid:~d del 

anuncio. 

* Jingle: Esta t.i\ctic:a co'ñsiste en acompañar la voz del 

locutor de alguna melod!a -Fácil d~ recordar-. Esta melad!.:. dabe 

ser pr-eí-erentemente original. 

!f.; Entrevista al consumidor: En esta varie.nte, un consumidcr-

es entt·evistado por el locutor, y t·elata sLts e:<perienci~s 

positivas con relación al prodL1cto. Una opc:iCn que o-Frece esta 

técnica es que un mismo entrevistado pLtede realizar la totalidad 

del comercial .. 

* Comerciales musicales: Estos utili::an como eicompañamien.to 

a la voz de los locutores un arreglo especial de una melodia 

conocida. 

C:<isten dos métodos de realización de un comercial de radio: 

en vivo o pregrabado. 

Si es en vivo, se tiene la desventaja de que los et-rores 

hechos al momento de la transmisión no son co'rregibles. Se 



considera que un comercial t~adio-FCnic:o se ha· hecho en vivo si la 

voz del l?cutor se da de! manet::a· instante.nea con la ei~isión. aunque 
: . : 

se h~ya·i:-i g~abado, con anterioridad los eTec:tos sonoros y/o la 

muS·tc:a:~ -~-e considera que el comercial -Fue pregrabado si todos los 

elementos transmitidos -fueron gt·abados con anterioridad. 

111.1.1.4 Marcas, de F~bric:a, Envases y Empaques 

La marca a-fecta directamente el caracter distintivo de· un 

producto, y como una mat·ca sostiene el prestigio de todo el 

conglomerado comercial que se contempla bajo un mismo nombre, se 

han c:reai:to leyes qL1e dan exclusividad a las marcas para que 

ningtm otro Tabric:añte pUeda hacer uso de ellas. 

Sin emba1·go, las compañlas constantemente producen bienes y/o 

servicios que demandan nuevas marcas. 

Una marca de -fabrica es cualquier slmbolo, señal, palabra, 

nombre, diseño o cualquier c:ombinac:ifm de estos cuyo prepósito es 

decir quién fabrica o vende determinado articulo y di-ferenciarlo 

de los demas pt·oductos e:dstentes en el marcacJQ. La marca de 

T~brica tiene por objeto el impedir que el pUblicc sea enga~ado y 

prot~ge al -fabricante contra la competencia injusta y el uso 

ilegal de la propiedad <6>. 

Una marca de -f~brica indica al consumidor q_ue un producto 

proviene de la misma "-fuente" cada vez que lo adquiere¡ y· esa 

11 -fuente 11 implica un standard de calidad. 
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Un térm.ino ~t.te a .menu.do se coni=únde .e~~ l~s palabras marca de 

Fabrica es el término nombr·e com"ercial. Este ftltimo es el que se 

utiliza para designat: a la compañia que realiza negocios y 

tr~ns.3.CciorlEts. comerciales. Asi, por ejemplo, la compañia 

transnacional Coca-Cola (este es su nombre comercial) tiene 

Varias marcas de i=S.br.ica como son Diet-Coke y Sherr}~-Co!:e, 

·ademl\s de su nombre "trhducido" a varias lengL1as Caneno no. 2). 

Es importante se?;alar que la creación de Ltna marca de -fAbrica 

es tarea r:asi e>:clusiva de un diseñador y un redactor, quienes se 

encargan de reunir atributos estéticos e identi-ficables bajo un 

logotipo,_ el cual, por regla general, no debe parecerse a ninguno 

otro ya e:dstente, pues de ser as!, el impacto mercadolOgico baja 

considerablemente. 

Una marca de i=~brica debe ser sencilla. -f~cil de memorizar, 

fac:il de pronunciar, no debe tener una connotación desagradable 

en otro idioma y no r.enet· tra~as de er.gaño <prometer algo que 

el producto no posee). 

Las principales palabras que sumadas a un diseño "forman una 

marca de fabrica se obtienen de mLlchas maneras, estas son las más 

comunes: 

* Palabras del diccionario: Muchas marcas de i=ábric:ci son 

p.3labraS comunes que se pueden utilizar de manera sugerente u 

original. La ventaja que o-frece esto es que son fac i lmente 

identii=icables, pero hay que lograr que el póblico asocie la 

palabra en~pntrada con el producto. 
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ANEXD'NO. 2 





*·Palabras acLiña.d'aSi .. A.lgunas·:marcas de :-Fábt'·ica s1..wgen de la 

composici6ri, d~ : vi~ i~·i:·: 06¿~b·~~~·SqLte.·. ~·~íij~~an~ ·:.~~~ª . ~~~v~' ··~a1abra~ 
.. -<1.-·- ''.· ·• :,;•, 

Lo~· casos de .~t~~;'Y,I;~i~:~?-"/ ~~,;. bÚenós;, eJemp_1;0~ \dé io' a~ter ior. 
Est·as pe.labras::son·.~buenas:··si ;:.son ·:;;~_útfh~i~~:;:~r;·~~{f:;¿~~~y;~<f~.ci 19s de 

p ron:,n~i·~:r:~;-}};:~~~~~J:~igiJ!~-~~~t~:d,~-~t~~ttf ~~tl zK.:~~ .· .·,.,~g ist rar como 
.propias. y -pór,~-,,10.::-fn.ismo;:"~:de·.¡·pt~o.teget~la.~ :,.coi::itt:"a :;SU· uso ilegal. 

. . . .. .... . ,:·. ·.":: .:.; :~.·.:·.: .. 1:.;·~~··:: -~-:~,;. :.,,:,.:~~:: .. -,_,'::.~:.:.· ... ... ~;;:;,,, . : .. :. : .... : .. ¿~··,'. . ;! >".' ·.:: . ·. . . 
$··.Nombres· Personales: "Muchos.·'.fabricantes han deses.do venC:er 

" <;: .. , •-· ' IC '', ~ 

ccm~n.- - Los···áútoffio'v{fes.· ;:ót-d y· ,las, prendas de vestir Levi: son un 

éJe.mplc .rJe la· tendencia a bautizar con el propio nombre a un:i. 

linea de Productos. 

* Iniciales: M~chas empresas de nombres lat·gos r-~curr·en al 

uso de iniciales para c:·rear 5Ll marca de fAbrica. AunqLle las 

iniciales por si mismas no quieren decir nada, si el fabricante 

adquiere prestigio, sus iniciales bastar-•n para hacerse reconocer 

aün a .falta de un nombre sugestivo en SL! man:c. di= f~.brica. IBM y 

RCA =on un ejemplo perfecto de como una compañt a poderosa que 

utiliza solo sus iniciales puede ser -fl\c:i !mente l"c:=conocida. 
* Nombres E:<tranjeros: El LISO de nomb1·es e:<tranjeros tiene 

la ventaj.:;i. de añadir eaotismo a los productos· <aunque en la 

mayoris. de los casos un nombre eMtranjero indica simplemente un 

-F?.bt·icante e:~tt~anjet·o), por ejemplo, los per-Fumes L·' Ajr dL1 

Temps. 

Es importante que por disposiciones legales, apare=ca el signo 

de una R encerrada en un circulo, lo cual signi-Fic:a que la marca 

de fábrica o el logotipo estan debidamente registrados y 



protegidos c:ontra su t...•.~o ili:gal. 

Exi=ten ademas· de·· las 'marcas ··de .fabrica.. lo que se conoce como 
' ' 

marc:as Ütil.izan por grandes ·compañias que 

-fá.b·r ic~n .. ·.·:~;:~?rl),. \i~rt~d~.d ·de 

c!eta~·l_.i'.·~.t·~;;: ·~~-~-~>~~:~·~·~·~" a ·.su 

prodLlC:tos o por grandes tiend.~.s 

ve:: productos muy varie.dos. F'or 

é:ompáñta 
·, '·.,·:' -

eJempiO·, . la de .~l imentos Kel Jog·"s (marca de fabrica) 

produ::e·.:~úc~os tipos de cereales cada uno con su 

marca de casa; y las tiendas Se"1rs acostumbran poner una etiqL1eta. 

·diS.f.intiva a m1.•.cha de la mercanc:la que vende:n. 

Una vez que se tiene de-Finida la marca de -Fabrica, se proc:ed;!' 

a crear un empaque o envase para ~1 producto. Este enve.se o 

em~aque debera contener en su super·ficie a la marco?. de fabric.a y 

los arreglos de disePro <incluyendo especificacion~-:;. legales) que 

se consideren convenientes y necesarios. 

La creacibn de un empaGue envase no es tar~a sec1..1ndar·ia c:omo a~n 

creen algunos merc:adólogos~ sino parte integral del proceso de 

venteo ... Muchas compras son decididas por el solo hecho de la buena 

apar~encia de un empaque. Aunque el empaque o enva.se tienen l~. 

-FunciOn princ:ipe.l de proteger el producto de c1_1e.lquie1· ti~o de 

deterioro (las compañlas qu~ se dedican a prestar un servicio 

y no a pr:oduc:ir ni comercializar biene-s prescinden en g1·an 

medida del uso de un envase o empaque), esta c:omprobado que el 

pC.1bl ico es tan e:dgente con el empaque o envase . de un pr~oducto, 

pues es su presentación inmediata, como con el contenido. 
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Sin emb.:;r-ga:. ii!=> .~~lo 'e{ ~i i-~;~t~·~ pl:~·~~<-P·o~~-~ .·con~:¡c~one~· · a la 
.. -·. ··'' • • ··'• ·>. . ,,;.•. "-·' ' 

creac iOn d~ u.n _'empaque -~.;\~~-va-se·. : Ei 'i=abr fca~·t·~ --déb'é :.'tC~fn@.'r ·e: ie:-.:.tas 

c:onsideracion·es ·:.>de·::;' ·e:astos ':.• · ~~:f )'·P,r~.~uc:c:ion• durabilidad, 

mani~b-r'c\bi i-1-d~d y~·:c-~:~·acl~~z::~~!\ .. sti~~~·di.Se~b--:~-c'Cji..\e:,1·'né:luye el importe.nte 
. . .·. ·: - ·_; ·. ·.• - '."'fl' r"-;~ <.x- -~ ;. • ".' • 

usü "~ef. c:::~··1~r:~~Y i~-~·:.fOf',ri~-)~~-Co.~r-~.:-:a ,cargo del departamento de arte. 

Los _cambios ::~ri- -~~~~nt"6- .:a1. :~·~-v-~·~e·;·y empaque :en delic:ados, pt..te:s 
·.· .. ·-.;:"' -

muc:has· marcas bien ~c~iC-{~-nada.s en el mercado han bajada 

signi-Ficativamente sU participación al intentar t~eali;:ar cambios 

"draaticos en sus presentaciones. 

Algunas sugerencias C.ttiles para cor1siderar i:l cambio de 

empaques y envases pLteden ser: 

* No cambiar el empaqLle o envase pot" el simple deseo de 

innovacibn que tenga un nL1evo gc:r·ente de marca. 

t: No cambiar para imitat" a la competencia~ es preciso 

recordar que mientras mas se distir.ga Llna marca de las demas se 

posee mayor nivel de dii=erenc:iacibn. 

Evitar el cambio solo por cuestiones de diseño. 

Evitar siempre el cambio cLtando la identi-Ficación de un 

producto c:on su mercado meta sea la adecuada. 

* Rechazar el cambio de envase o empaque si esto puede 

perjudicar a la marca. 

No cambiar si esto debilita la aLttenticidad del prodLtc:to. 

No cambiar si el cambio eleva considerablemente el precio 

del producto. 
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A:i como es· c:onvsniente· tíace-r pt·u~bas Eintre .c:o11sumic.iores 

pctenci~.lc:is para ia t:ea.:Ú~a:<ion ,.de. anu~c:.foS ··~e'.l~·~isiVos, .~ambié~ 
puede St?r ~:ti.~:·.med:i:.t~:, ~·1.' grad.o.·· de, .. acepfac:ión .de un enVa'se o 

S,np!lquer e~tre iíite·gra)it~~·:::~é<~~t'~~tt-o :mercado' m~ta. 
')\~·:>~'-... ·: 

Ent~e : l~::_.~.;~;;~·~3t::tt'f\1,:~·~:.;{·~~~e·~'as d~l 
envase: se: enc:uehtt~ara·.IS.s siguientes: 

diseño de un empaque o 

El taqLtitoscopio es un inst,·L1mi=nto 

que proy9c:t? transparencia~ a gran velocidad; la prueba cc·nsist~ 

en medir cual empaque Cde una serie de t1·.ansparc:nc:ias expLtestas) 

es el que tiene mayor nivel de recordci.ción y pot· qL!~. El empaqL\E 

mas recordado es que mayores probabilidades tiene de 5ei-

~:cogido. 

b} Entrevista de Grupo: Este método consiste en que ba.jo la 

direccibn de un coordinador, un grupo de personas e1:presa lo que 

espet·a de un empaque o enva'::>e para detemrinado tipo de producto. 

La conversación puede variar· desde asuntos qu'= pueden parecer 

incidentales (como preT'erencias de colot· y horarios de 

alimentos) hasta pregLtntas di rectas como: ¿oué e:;pera 1..u;;tr:d de 1..zn 

e) Prueba de' elección y calii=icación: La prueba consiste en qL1e 

un grupo de personas cal i-Fic:a distintos aspectos (como tam.:i.ño, 

color, diseño, etc:.) de diT'erentes empaques o envases; hecho esto 

se procede a eyaluar las c:ali-Ficaciones obtenidas y a decidir que 

carac:terlstic:as seran las elegidas para la producción del diseño 

T'i nal. 
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111.1.1.s Otros.Productos 

Est"e apartado de otros productos de menor relevancia en el 

aparato publicitario se dedica a tr'es productos en espec:l-Fico: 

Publicidad Panoramica 

Publicidad por Respue~ta Directa 

Publicidad en el(Punto de Venta 

Publicidad Panor~mica 

La publicidad de exteriores suele ser un medio complementario 

en una camilpaña publicitaria que en-Foca sus mejor-es es-Fuerzas 

hacia otros medios (televisiOn, prensa, r-adio), sin embargo, 

ofrece carac:terlsticas i:micas que pueden promover de manera 

notable la venta de un producto, por ejemplo, su mayor alcance a 

menor costo. 

La publicidad exterior se compone de dos elementos bésiccs:~ ei 

cartel espectacular o panorl!miC:o <ya sea de tréfico exterior como 

el caso de carreteras o tr~-Fic:o interior como el caso de trenes 

subterr~neos) y los volantes y boletines que se r·eparten 

personalmente en la vla pUblica. 

Para producir un buen anuncio e::terior o un volante. se siguen 

comunmente los siguientes tres pasos: 

a) El primer pasc;i es seleccionar el mercado ante el cual ser~n 

presentados los letreros. Si ~ien es cierto que es imposible ser 

extremadamente selectivos en cuantO a que consumidores 
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potenciales veran· .un anuncio espectacular, táinbién eS cierto que 
. ' . 

una ubicación estratégica bien estudiada-. puC?de producir 

beneTicios . - '. -, 

de$cuido. 

notablemnte m~~ore~ qu~ 

En este aspecto, -la distribución de volantes y 

boletines tiene mayo!" control con respecto a los consumidores del 

mercado meta. 

b> El siguiente paso es' el diseño propiamente dicho del .::.nuncio. 

Esta parte es ya trabajo principalmente del director de arte de 

la agencia, y su principal objetivo es transmitir con la mayor 

eficacia posible el mensaje pl..lblicitario. Hay q•-~e recordeo.r q\.le 

como la publicidad de exteriores es en mayor medida un medio que 

apoya a otras medios (pt·ensa, radio, T.V.) el mensaje pub~icitado 

debera concordar perTectamente con los mensaje:: que ya han sido 

transmitidos por todos estos medios. Para esto es importante no 

cambiar de ninguna manera aspectos tan importantes como i:-1 

slogan, la etiqueta, las imAgenes pr·incipales y el concepto 

general del producto, pues estos cambios producen conT\.\siOn en el 

espectador y predisponen a considerar otras altern21tivas de 

compra. 

e) La l.lltima etapa es de simple veri-Ficacibn; en este 1)ltimo paso 

se revisa que los anuncios panera.micos tengan un mantenimiento 

adecuado y se coloq1..len en los lugares previamente escogidos, en 

e~ caso de ser car·teles espectaculares; y de supet"visiOn de 

correcta reparticibn en el caso de ~er volantes y boletines. 

En cuanto a los carteles espectacL1lares~ estos tienen un 

tamaño de. 3. 65 por 7. 60 metros en su Terma star.dard, si es el 



. caso de tÍ"",Afi.~o ext·~;-:io·,.:: .'·,<.~~-rr:-~t·~¡.:.~_s,i .Y de .Í •. 80 p'or 3. 65 metros 

si .es el ~-c~s-~ .-·de::·~;t:~Afi~:~ .'{·~~-~~i'O'r~'·,··'<~·~·bfer.~Al-ieos>, considerando 

varia~-i~n~·~:·· :~~~~¡~:~>.:--~~~;~.-.~~~:~~in~~~.· ~~:~~os.~en Ltna medida standard, 

'si~o· 'tj~fi~~;'.56~'.··\f~.~-~-~:~·~nt~~·--·;··~da:p~~túe.s. a , lo~· requerimientos d.:l 

a~u~c··¡·~·~t~·.:_~·f.:a ·\~~ ·~·~~~~idad de· ·información contenida en ellos. 

SegCtn ·1~ 'importancia de la ubicación y el volOme"n de tr~Tico 

vetii.cuÍar, los anuncio~ espe~taculares pueden estar ilumin.J.dos o 

no. A Ultimas -fechas, los espectaculares han evolucionado mucho 

en México; de ser simplemente pintados en amplias bardas 

<practica que .:\~In se uti l i.::a> se pasaron a estructuras met.hl icas 

per-Fectamente establecidas, y ahora se cuenta con espectaculares 

rotativos que: muestran hasta tres anuncios di-ferentes en un 

minuto. 

Las principales ventajas y desventajas que presentan los 

espectaculares son las siguientes: 

Ventaja5l 

* Fuerte presencia local: Llama necesariamente la atención 

del p~blico, de mansra constante. 

* Altos niveles de e>:posic:iOn a bajo costo: su exposii:iOn es 

constante sin distinción de personas~ y ofrece un costo 

comparativamente bajo con otros medios. 

Desventajas 

Mensajes cortos: Como es consumidor potencial casi siempre 

esta ocupado en otras cosas (llegar a un· destino, conducir) el 
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ser 

m~nsaje ,panorámico esta -Cbl igado a ser e: orto· Y" st.(gercint:,e; ,' de·: no 

as! J. -fracasa • .' · Siempr-= se · reComi.endan pciCa's ·.: pc:\I,~bt~~S, 

melentes y am~l ias i.iust.-ac:iones y grári co~C:i,~io;:> . ' 
Poc:a· ·-· s~lec:tividad * de audiencia: Es _ dif~c:il' ' ","• .. 

di sc:rtminac:·i~~-~ ·;-.:~. ·d~::.:_ :·,~et.cadas meta. Este es· un medio 

····- .... · :.·: .··:' 

L·a. ·pu~i·i~·~dad por respuesta directa abarca tanto a las ventas 

st.trgidaz por el use del correo como aq1.1el l.:ls st.n-gi dad por t.tso del 

telé-Fono. E?ta publicidad es rel.:\tiv.::~mente si:::inc::illa, pues en el 

caso del correo, la crea.ciOn de cupones y mensi;\jes pt.tbl ic:itario~ 

suele diferir en pequ<=:ñt?. medida de le public:id€..d impresa, por 

razones evidentE's; si 5a envian catalcgos.. estos di-flc:i !mente 

plantean un proble;·m.:l serio de diseño y pr-oducc:iOn. Es pr-eci<z.o 

recordar que el pltbl ice no suele ser m1.1y ~-Fecto al ccrr=o, por 10 

que siempri;. sera conveniente 0-Frecer incentivas (ri-fas, premios. 

regalos) p~1·a motivar la contestac:ibn pot· via postal. 

El telé-Fona plante;:,. un problema menos c:ompl ic:ado. Supone 

primero al tener una lista d~ buenas consL1midores potencia!Ss y 

SLtS nLimeros telei=Onicos, pero en ca~o de no contat· can el la, se 

recurre ül marcaje de nümer-os aleatorios. Se debe contar también 

con personal bien capacitado para la venta tele-fOnic:a, y un buen 

e;rgumento e¡,;;;c,-it6 que convenza al el iente de la bondad de la 

ccmpt·a. 
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P.t.1bl ici dad .e·n ·fi. .. F',l1-~to · s!g>V~nta -.. 

La pubÜc:ida¡d:;~n·Li: pu~to' .¿~·\fent¡,; c:omo lo dic:e .su. nomb.-e, •e 
--. - ..... . \:· · .. 

enC:ar:ga ·:·d~·: ... p~·oc~6'é"i·~~á~~ ':~·~fi_c·~.,ic:Í~·:--en ··al' mismo lugar geogra.Cico en 

qu~ .:~s:-t~~-.,.'.~~:·~;~:i~,~-k·~~~-~\~·~;'.::~~ ·~--~t~1.Ú:i dad én e·1 punto de venta es la 

ciiti"~a cii:;~~.t~~·icÍ,;~ · _qu~· .. tieríe un comerciante de promove~· su 

. prod~ct~· ~~te~·- de· ·lA compra, y esto es de vital importancia si 

cons.ider.a.mos que mas de la mitad de las desicionef:> de compr·a 

(principalmente de bienes ¡::..?r-ec:ederos) generalmente se hac>?n 

dentro de la tienda. 

La publicidad del punto de venta se divide en le:; siguientes 

aspectos: 

* Displa}•" de Plinto d~ venta 

Muestras 

Ofertas 

Concursos 

Abordaremos brevemente cada categor la por separado. 

l) Display de Punto de Venta: De todos los recLtrsos anteriores, 

el mas impc;r-tanta es el displc.,y en el punto de vent.:\. Esl:os 

pueden ir desde un monitor de televisiOn que transmita 

e:-:clusivamente escenas del producto promocionado hastil los 

pequeños mobi 1 iar ios hechos de metal o car ton que se colocan 

cerca de las cajas registradoras. Un display se diseña siempre de 

modo que sea -funcional y agradable para el consumidor-; es 

importante r-ecordar- qt.te lo mas importante en el display (como en 



e! resto· de .los am.tncio;; publicitarios) sera siempre el .prodLtcto, 

no .?l .dis~Pío; •¡ .d~be t.ener nexOs :~~blÍcitSrios con .oi:t·os madio$ 

.·L!s.?.'d~s :cOr,i.···~nte'rioridad·,. po.r ej-~m~l.O,. ~1·.'misffio ·slogan, colores y 
. "•" ·.·· 

te¡.:tO ~simi l~r, :ª.~ .ios·.,anuncf~?::.'~ri·<med1.os· · ~mp·r:esOs. 
'.... """ ·" ... :. 

:::e'..)~ i cMaL~-·espta~r:~a··7.~.·q·~~u·~-.Le_:;.~=.~;:e:,-~l,tc~ro~~n;~s:~uxm,td?o~{:r~:.l'.'.~~~i -~~·s ':'C~nst i t~•yc:n el método mS\: 
T -· - • f}~~'e.b~·\;¡ :· prOduc:to, pero es también 

. . , .. ,., · -:>':·: .. ':';:-~.: -.'5,i;:'' ·.1.7·-.·· ,. r·, · 

e! médio. ma.s_:C:6StoS6~- ·~·~:s·::~ue~~~~as·· son ef'ic:i.-.ces cuando se cumple 

con ¡-~s·.·.si~~-ik~~~~~-~ ~~~u~_Si i:'os·: 

* El_ pro~ucto ti.ene a'-trai:tivo para un s=gmento amplio de la 

poblacHm. · 

* El. presupuesto de ventas pi..tede resplad.;i.r el gasto de las 

muestras. 

El producto tiene Ltn bene-Ficio que no se percibe del todo 

con la publicidad en otros medios. 

La norma que sustenta a l.:i practica de las m1.1estras es: El 

mejor anuncio para un producto es el producto mismo. 

3) 0-Fertas: El aspecto de las o-Fertas es sencillo, puede abar.::.ar 

desde "precios de liquidación" y "pague Lino y llévese dos" hasta 

t~Jar los precios en un porcentaje ~ijo. Aqul el punto ~uerte en 

el que se basan las ventas es el precio, no los· tene-Ficios del 

prodL1cto. 

4) Concursos: Todc concurso publicitario tiene como propOsito el 

lograr que el consumidor intervenga en la premoción de un 

producto. En todo concurso, el aliciente para lograr que los 

clientes potenciales participen es la oportunidad (aunque sea 
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··-lejana) de ganar un premio. En estos concursos puede haber uno o 

varios ganadores y por consiguiento uno o varios premios <de la 

igual o diversa categorla y valor>. El establec:.imiento de un 

concurso public:.itariamente eTica~ consta de cinco pasos: 

a) PlaneaciOn: Determinar antes que nada los objetivos 

publicitarios a lograr. En esta etapa se hac:.en los presupuestos 

monetarios y se establece con que medios se ciara a conocer. 

b) Tema: El tema del conc1.1rso debe ser creativo e interesante por 

sl mismo. De nada s.irve un gran premio si el tema del concurso se 

presenta de una manera aburrida al pl.1bl ic:o. 

e> Reglas: Deben establecerse las reglas de partic:ipD.ciOn y 

premiacibn a los ganadores. Un conc:Lirso que de impresión de r-<.=r 

desordenado puede c:aliTicarse de Talso, y serA impopular. 

d) Mec:Anica: Debe establecerse el procedimiento del concurso. 

Esto significa imPlantar Techas de inscri~ciOn, Techa ~e cierre y 

de premiaciOn, enigibilida.d del premio, establecimiento de un 

jurado, etc. 

e) Apoyo: Debe pt·oc:urar conseguirse por todos los medios la ayuda 

de toda la gente que pueda proporcionar apoyo para promocionar el 

c:onc:urso <detallistas, fuerza de ventas, promotores> pues el 

éxito de un concurso puede medir-5e por el nC.1mero de personas que 

participaren en el. 

III.1.2 Precio 

El establecimiento de un precio por los servicios que presta 

una agencia de publicidad se basa en principalmente en los 



siguientes métodos: (7), (8) 

Comisión de los medios: La comisión del 151. sobre los 

ga,;ttos realizados en medios publicitario.S' es la -forma m~s comfm 

de remunerac:16n para una agencia. La comisión mas alta que suele 

pagarse llega al 16.671. 

Comisiones de producción: Si la agencia contrata. a su vez 

otros trabajadores externos (como tipOgra-Fos, TotOgraTos o 

ilustradores), carga el costo al el iente con una comisi6n que 

llega al 18'l. ~obre el precio contratado. 

* Convenios de honorarios o "igL1ala": En algunas ocasiones 

la ccmisiOn del 15'l. sobre medios no puede ser sui=iciente para 

obtener una retribuciO.n justa, por lo que se puede llegar a un 

arreglo por honorarios -fijos mas una cantidad adi~ional variable 

calculada· ba.Jo una base especial: pagar el trabajo por horas

hombre, por trabajo realizado, por campa~a publicitaria, etc. 

* Trueques: Esta Terma de pago no es muy com~tn y se utiliza 

sblamente para cerrar algunas cuentas y lograr convenios mas 

ventajosos para la agencia. Por ejemplo, una compa~ia de aviac:iC.

puede oi=rec:er a una agencia un contrato de honorarios y adem~.~ 

boletos de aviOn con di.ferentes destinosw 

· Lbgicamente, el monto de las comisiones y/o honorarios· deben 

cubrir todos lo~ .gastos en que la agencia de publicidad incurre 

<incluidos los sueldos y salarios) para ser rentable. Es 
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importante e~.tablecer los contratcis ·~a. co·f!l.Pr~:-v~n1:.a del· serVicio 
·. ,,,. .. , 

pl..tblicitário-. ~· an·tes do .ini-;:~a,r: . .-cualquier ···trati~Jo, - pues lc<;j 
. . ·. :.... ... . . 

retr_asos, ·et-rores y Fetra.bajos·· ~n· el &\rea publi'cii:.aria suelen ~er 

muy costosos. 

III.1.3 Medies 

Por medios en el ~rea publicitaria, c:cmprendemos todos los 

lugares en que el anl.lncio publicitario es di-ft..mdido. Esto= medica 

de comunica.e iOn dan testimonio comprobüble del trabajo real i ::a do 

p'or la ag~ncia de publicidad. 

Los medios son el lugar mas tangible en el que se aprecia el 

trabajo publicitario, y de su corr8cta elección depende en gran 

medida la consecución de las metas de publicidad de t..ma 

organi::ac:iOn. Un a::ioma de l.::~ publicidad resume este óltimo 

concepto de la siguients manera: "El mi?nsaje m~.s eFica=, dirigido 

por los medios menos adecuado~, carece de valot·". 

III.1.3.1 TelevisiOn 

La telovisiOn es desde hace muc:hos años el medio masivo de 

c:omunic:ac:iOn de mayor importanci.n a nivel mundial. Ca~i ning1..'\n 

ser humano dentro de una sociedad de consumo escapa al in-flLtJo de 

la onda televisiva, por lo c1..1al se considera de la 'mayor 

importanc:ia este medio para la emisión d.e ·desplegados 

publicitarios <ariexo no. 3). 

Durante los óltimos años se ha.n e-Fectuado importantes cambios 
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.tec:nolOg ic:oo •que en~- iq':..tec2n el uso que se le pw.t?de . dar al 
. ·: .. : ··.· . ·.. ..,' 

C:S.ble, vid~Oc:a_s.~tér_~~: VicleocJisc:oJS, 

antena' p_ar'ab·~.l ic:;a,· .. :t.~.i'~te;<~.º.'./ a\~;111&-.~J<dé": ... i n.t_e.resan.i:S:s v~riantes 
=n la . prog r ama"c"fó.iÍ· :/e:·~-;no.~-:-'·~-~:~~ Í e;;;F: _:·~~~:;~ :i~~ i;·i'.~-ad;;~ .. en·:· di-fer en.!;. es 

materi~s; .compr:~s ~;?·t-~~~~f:e1e,~·ú~'ú:ir,.,::~~-;-~~~~t-6_s· eS"p"eciales pagados por 

ar.t.ic·1~~,~c.:--~\;·: -· ·:~~:'.· ·.:;t<· -'~·.\\/\~'.;~~'. 

Esta g1:~·~- ~~;.¡~~ad<~i h~~e. intuir que (ademas del enorrr.:: 

horarios ·y los pl'"ogramas estan amplia.mgnle enfocado-= hci.cia lo: 

sectores que se pretende llegar (programas infantile~, 

culturales, deportivos"' noticiosos, etc.> es mas sencillo para un 

publicista el seleccionar el· pC1blico meta al cual va dirigido el 

mensaje publicitario. Esto es un arma podet·osi sima p.:it·a ~1 

anunciente. 

La principal ventaja de la televisión es su condición de 

instituciOn social den'\:t"o de millones de -familias en el planeta. 

Independientemente d~ la condición social, t·a=a, nacionalidad~ 

credo religioso o nivel cultural, casi toda la gente ve 

tel:visibn~ pero a pesa.1· de tanta e·Ficacia, la televisión cuenta 

.::en sus desventajas: 

- Posee costo$ altisimos tanto en tismpo"3 de emisión como en 

la creaciOn del mate1·ial publicitario. Los costos aumentan 

dr~sticamente en eventos especiales de amplia cobertLwa y en 

programas de alto r~-,ting. 



.,, . . 
- Deson::a·n y ~g.i'~n~~t-ac:ió,n. ·d~ me~sajes c:Omercialcs , clurant9 

' ·- " 
la:=> hora.s-:-;p~c:.~;,. d~. S~iSi.~r-\':.~·(ma~;C,r·:noffiero ~'e .-t;elevfdentes) 

f,',''. 

Los pri~~ipalE!~ , el~m~n~o~ d~ P.lariuac:ión. ·para lanz=-r 

·pLlblic:i?ªci6~~~f(i~$X'.' '~_on: 

;) De . .ff'¡,'i_~:;·1" )·~ ·:::~Lldienc:ia meta. Dur.ante las 24 hor·a~ 
";• .",.<,;: ',-v•',.,1-c: 

Pr~grá~'ác'~·6n' televisiva de una estaciOn e:dsten por lo general 

P.rt?Gt.ama_s· :.~:f~~··>:·~~t~resan al sector demogra-Fic:o ñl qLte c!ese&.mo=. 

. impactar.•._ E:l escoger adecuadamente nL1estra a!..td!encia mete. 

proporciona da entrada una i;rc.n v~ntaja a la hora e!•.=: 

public:itarnos .. 

b) Establecer un presL1puesto. Esta claro que la televisión 

siempr~ sera <gracias a su amplia cobertura) un medio muy 

costo$o. Un pt·esupuesto reducido puede hacernos claudicar en la 

idea de lan;:ar una compaña televisiva~ o por lo menos redL1c:irla. 

c) Establecer una Trec:uencia con que los mensajes deben aparecer 

por televisiOn. Una -frecuencia amplia tiene por lo genet"al un 

alto nivel de t"ecordac:iOn, si el mensaje -fue bueno. 

Est~ sistema se ba;;;;a en el porc~ntaje de viviendas cuyo 

receptor de televisiOn sintoni;!a con un c~.nal a una hora 

determinada y en un ~rea g2ogra.fica especl-fic:a. Si la estimación 

(hecha por mePio de encuestas) demuestra que, por- ejemplo, la 

audiencia m~s alta se situa a las 22: 00 horas en el canal 2, 

este es entonces el programa que más puntos de rating tiene .• y 
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por lo tanto 30 o 60 segundos de espacio o inserc:ibn publicitaria 

cuestan m~s a esta hora y en este can-'\l que cLtalquier otra hora o 

canal de la programacibn televis~va. 

Obviamente, las tarifas por inserción o espacio publicitario 

aumentan considerablemente cuando se trata de espect~culos y 

programas especiales; y las tarifas también se sujetan a 

consideraciones tales como antiguedad del cliente en la cadena 

televisiva, prestigio de la marca, patrocinios a un programa 

determinado, etc. 

III.1.3.2 Radio 

La radio -fué el medio de c:omunicac:iOn mAs importante en el 

mundo hasta la llegada de la televisión, a mediados de la 

década de 1950. Hoy en dla, la radio continua siendo un 

excelente medio de comunicación y de publicidad también. pero 

tiene la importante desventaja de ser un medio b~sicamente 

local. A di-ferencia de la T.V. que posee ampllsima cobertura 

gracias a los servicios de cable y emisiones vla satélite, la 

radio est~ limitada a un espacio geogr:t-fico y por lo tanto a una. 

audiencia relativamente pequef;a. 

Las principales ventajas de la radio como medio publicitario 

son las siguientes: 

* La ra.~io e? un medio mA.s personal. Cuando .uno ·.escucha la . 

. voz ·.de un locutor _por la r·adio; :e.st;~blece· un~··comuhicaé:ion· m~s 

intima que cuando enciende ·un monitor _de televisiOn~ 
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*· La radio es ampliamente selectiva. SegUn estimaciones, 

existen die: veces mas emisoras de radio que de televisión. Es 

mucho mAs -FAcil que una estación de radio tenga su mercado met.a 

bien de-Finido que un canal de televisiOn. 

Comparativamente, la radio es un medio publicitario 

barato, tanto a la hora de hacer un spot de radio como al pagar 

la tarii=a para su di-fustOn .. 

Pero la radio no posee solamente ventajas -Frente a su gran 

rival, la televisiOn~ sino que tiene desventajas muy especificas, 

algunas de las cuales son las siguientes: la radio no puede 

mostrar las cosas grli.-ficamente ni tiene el impacto sensitivo que 

puede tener una pantalla o una hoja impresa, y adem.1s las 

estaciones que son demasiado ex i stosas acostL1mbran pasar un 

numero muy alto de anuncios, con lo que es m~s dificil que uno 

sobresalga. 

A 1!1ltimas i=ec:has se ha comenzado a Lttilizar a la radio como un 

medio complementario en una campaña publicitaria; de apoyo a 

medios de mayor alcance como la televisión y la prensa, esto 

gracias a que la radio posee una excelente segmentación de su 

audiencia y puede en algunos c.:1.sos, conectar al mercado meta 

mejor que los medios anteriores. 

· Otro punto que es intere.sante mer:u::io.n~r es que en la r~dio, ~l 

igual que en la. televisiOn, -funciona bl!~icamente, de. ·1a misma' 

manera el siste~a de .Puntos de rating, :verld·iendose )q~ -e.spaCio~ 

publicitarios radiales m~s caros en tanto.·.la radiodiTusOra y el 
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programa posean mayor· audiencia. 

Es int~res~'ñ.te_":'·.ha~~~--- riotar que, para e-fec:tos practic:os, la 

ünica di':f~~~·~fi~\·:~:.~~t~~· · las. radiodiofusoras en A.M. y las 
. • : :- ' ~ ··: , ..... :.;·: >'; . . . • 

rc\diodi-fuSOt--as:.···en°:.'·F~M.. s~lo ·poseen desigualdad en aspectos de 

cobertur·a:··:~ec.~·~;A~:i~·a.· y calidad en la recepción del sonido: las 

señal~s ·d·e. A.M. t.ienen .'-'ºª cobertura geogra-fica mas amplia que 

las señales de F.M., pero son muy suceptibles a la 

inter-ferencta; en cambio, las sei:lales en F.M. no tienen un radie 

de acción muy amplio, pero poseen una c2'.lidad de t·ecepción 

excelente. 

111.1.3.3 Prensa 

Es. indudable que el Ltso publicitario de la prensa depende en 

su totalidad de los h~bitos cultut·ales del mercado meta al que 

nos estemos en-focando y de otros -factores soc:ioecon6micos de 

relevancia, como grado de al-fabetizaciOn, hAbitos de consumo, 

nivel de vida, etc. (9). 

Aunque en paises como México, la prensa sea un medio de menor 

importancia -frente a la televisiOn, su in-fluencia altn es muy 

grande. Pese a que el periOdico de mayor tiraje en nuestro pals 

apenas pasa de doscientas mil copias diarias (E~;celsior posee 

un ti raje de 210,000 ejemplares al dia), e:dsten muchos diarios 

que cubren in-Formativamente a gran parte de la poblaciOn, sin 

contar las revistas de todos tipo y las historietas (ccimics) que 

también tienen inserciones publicitariaas y po~ee~· tiraJes 
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millonarios. 

en prensa: · · · 

Generalmente :·t~e. ~ia~i.-Fic~ 'en·~·có$ ··:·g·~~-~d.~~·',~_f-.u.~~ .. ~ 
,~·-

l~· publicide.d 

:L:·. · ... :·· :~·' .·, 

., .·. -~:;·;..\. :;.'.:~_,:; :.~·::; -<'-: :·:·,_ ... ,:·>.·'_, ·' ", 
a) F'ubl icidc3d ~c~as·i~.~~cad~·~· -:ESt2 ·,~{~~~-de ·:.P~-~Iit:"i'dad es responsable 

ce a1·1~i!d~dor·:···de1:;2s·'l.~·:d·a··ros.~¡n9r'esoS· pUblic:itaf·ios· y se refiere a 
. .- ... "·_.· ::--: ... ,•··. '(', 

:~:. ·a.nuncfOs pag=\dos ·por particui"ares en matei-iü de compra y 

vent~ r.e casas, autos, departamentos, etc. 

b) Publicidad de exhibiciOn. Esta es la p1..1blicidad de articulo=>, 

productos o servicios oí-recido;.: por una firma al p!1blico 

general. P1..1eden ser -Firmas a nivele~ locales o comerciales. 

Estas insen:iones son las que maneja una agencia publicitaria y 

adem~s de tener varios tamaños (robQplana, plana completa, media 

plana, -Forros, columna~ etc.) poseen dií-erentes precios 

dependiendo del periOdico o revista de que so trate. 

Las principales ventajas . de la prensa frente a los demb.s 

medios son las siguientes: 

- La prensa es un medio ·re.pido. Un anuncio qLte se diseña hoy 

bien puede aparecer impreso el dia de mañana (o la s~mana 

siguiente si se trata de una revista>. 

La prensa es altamente gra:Fica y descriptiva. Un 

anunciante puede publicitar todas las virtudes de su producto sin 

importar mucho el. espacio impreso. 

- La prensa es perdurable. A di-Ferenciaa de la televisión y 

el radio que transmiten un mensaje pasajero, la prensa da 
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durñbilidad a cLtalquier~~~':'l~~je publicitario. 

Por- ob·~a p~t~t.e, ·1a co,mpra ··de esp~cio publicitario en 

periOdico·s, ·no es tan sencilla como' pudiera parecer, pues . 

existerí di~erentes tari-Fas tanto por sec:ci6n publicada, tamaños 

de letra, tamaño .del espacio publicado (existen hasta 400 tamaños 

distintos), dla de la semal"}a, etc. La compra de espacios en 

' revistas suele ser mas senc:i l la, pLtes los ~ormatos son más 

estandarizados. 

Tanto periódicos como revistas se dividen en dos gt·andes 

rubros pa_ra su costo de publicación publicitaria: 

a> En primer lugar estan aquel los que tienen tari~as fijas por 

publicación publicitaria. No tienen variaciones de ninguna 

·especie en cuanto a cli2ntes preferencia.les, ~recuencia de 

inserciones, tamaño de las mismas, etc. 

b> En segundo lugar estan que! los conocidos como de tarif"a 

abierta, que ofrece descuentos estructurados en base a clientela 

preferencial o a frecuencia de inserciones. 

Una de las ventajas mAs marcad.ns de la. publicidad en revistas 

sobre la de peribdicos es que las revistas poseen un segmento de 

mercado especlf"ico al cual cubren. Las revistas pueden 

especial izarse en una gran variedad de temas Cmecanica, 

ciencias, noticias, juveniles, de espect~culos, ci nematogrAficas, 

culturales, etc.) cosa que a los diarios se les di-Ficulta en gran 

medida, pues es bastante di-Flcil que un peribdico con o~i2ntaciOn 
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ec:onOmica, (!:orno El Financiero) e uno con orientación deportiv.?. 

· Cc:omo. La Afi::iOn> no tengan en sus paginas _notas de politica 

iliternac:ional o de espectaculos .. 

III.1.3.4 Exteriores 

Se ha conjeturado q•.:e .l~ publicidad de exteri~res es la -fot·ma 

< 
mes antigua de pt1blicidaad que existe, pues Cmucho antes del uso 

de la imprenta y de las emisiones radiales y t~levisivas), se 

acostumbraba pintat· en las paredes de los antigLtos locales 

comerciales las ventajas qL~'= oí-recia un establecimiento sobre la 

competencia. Los pr imerCJs anL1ncios eHteriores p1.1:¡iet·on 1.-r~ 

primera regla que ahora sujeta la. creaciOn de toda publicidad de 

espectaculares: el espectacular debe ser, ante todo, visible y 

notorio para los transeuntes de la v1a pt!iblica. 

Las ventajas principales de la publicidad de e:{teriot·es 

y particularmente de los an1.mcios espectaculres, =on dos: 

* Fuerte presenc:ia local~ que no puede ignot·ar~e, pues si el 

anuncio es bueno, llama necesariamente la atanción del pUblic:o .. 

*Altos niveles de e>:posic:iOn public:itat'"ia a bajo costo. 

La publicidad exterior es de las m~s b~r·atas. que e:dsten, y se.in 

vistas por toda la gente que circules por determinado sitio. 

Pero la p1.~bl ic:idad de eHteriores tiene también carencias 

compar!tndola con otros medios di? comunicación. Estas desventajas 

son las siguientes: C10) 

!._,._ 



t Los rr.er:-1s~jes tii::nt.len .. P.or" n9c:ésiclad a Sal- cOrtos. Como lCJs 

transeLtntes. por .. lo general tJ.9rie~.·-.ó~r2,a'S .c.~-~~~ :q.ue hac:er 1 la 

redacé: ifln pLt,b:l·~·c !'.ta~-·:i·~ -: .~·deb~< .. ~~,'n~~~r·~·~: <·~·~_:: ínéris.iJi:s' 
. . . '· . . .. ·.r.:·. . .· '·'' ,), .. ' . ;. ,..::'":~· . . " ·. .i: .. :; ~ 

c:ortoE Cse 

, rec:omieÍida·:-~1-ri·.::~!:i·Í-c '{ffi~';¡ d~~:;.1·o'·.:.:,P.~~-áb·~~5·,<~:Y~:~"·n·o_·rs_e:::~PU~da e_:1poner con 

ami?~ i·tL;d :l=:s ti.~~~~;~~~ · dci\.lñ:·:~·/~·du·C:·t'Ci-~>s~·r,Yi;.é'.fO·~ ·-Los c:reat i vos <?n 
j ' , O,'•. ·~·.:; :-_.., ·-,Y, 

p1..tb.1 ic:i,d.iu:f·;. ~;:{e~~i\~f_.-~:d.aM .. :: ~A~·-: ·'~igíi_i·e·ntes·>~ons~jos p.=.ra l~' mayor 
-. ·-:.·.- .. ''-e':· ,,, ...... · ·-·;·, - ' 

e-Ficacia ·del·. anuncio: 

- Procurar· una identi-Ficaci0r:1. clara del p_roducto, que 

sea -F~cil· de pen:ibit· a ~imple vista. Para lograr 

esto se utilizan pocos c:clor-es, y acentuarlos. 

- Usar· un~ ilustración grande. Procurar contar con una 

sola imagen toda la ilustración; las figuras deten 

ser- claras. 

TeHto necesariamente breve. Transmitir Ltn mens~.je sin 

ambiguidad, con tipogr-aTla grande y totalmente 

legible. 

* Poca selectividad de la audiencia, La pL1blic:idad de 

e:-:teriores muy diflci !mente puede centrarse sobre Lm mercado 

meta. Este es un medio masivo que pr.:\c:.ticamente no hace ningón 

tipo de distinciones. 

En olgLtnos lLtgArez, por c:Ltestiones de E'Stética, los 

h:ibitantes del lugar se oponen a la colocación de este tipo de 

publicidad. S~ suele limitar su uso a áreas espec:l-Fic:as de 

c:omerc:io. 



La ¡Jubli<=idad eHterior gereralmente se usq como medio 

·complt;tm.smt:al'.:~o ·p·ara ··,ún:a é:amp.aña publicitaria que cuente con Otros 

medio~ ·efe· mayo~~_:, t~aSc9nd6nc:ia (prens.:l, televisión y radio>·. Esta 
. . . ·' .· ,·.,. :, . 

pub!'°i.cid"ad·--~u-erita·::éon .. gran diversidad de mt?dios, pues no solo los . .. . .. . . 

. esf;ei::;tacµl~~e~>··'.·:~o~ c:o~si~erados como publicidad de exteriores 

C=iunque es el .. ,ejemplo mas repre:?santativo), sine también los 

' cualquier tamaFío coloc:ados en las 

c:a.1 les, rotulacibn de camiones Ci'.rg1..~e~·os~ etc. 

bardas, metro, 

Come es lOgica, los lugares de mayor concurrencia pUbl ic:a 

(como calles muy tran~itada::. o el metra> son los mas c:ostosos 

par.::. la coloc:aciOn de publicidad c.-:<te.ric.w; .'cadcr-. medio Cc:artele'.::i 

pegados, espectaculeres, anuncios luminosos, letreros de 

camiones> posee sus costos propios de creación y colocación 

publicitaria que varían dependiendo de los materiales necesarios 

para su creación y niveles de ex:posiciOn al püblico. Asl,· es 

natural qLte un espectac:ul.J.r colocado sobre una via de tránsito 

concurrida sea mas costoso que un cartel pegado en el metro, pues 

los costos de creaciOn Cacet"o~ arma;:On, pintura) y colocaciOn son 

mas altos que fos del cartel y también son mayot"es los niveles de 

exposicibn. 

IIJ.1.3.5 Correo 

A la publicidad por correo se le c:oncCe como publicidad de 

respuesta dire'c:ta, pues logra una respuesta mesurable y a la vez 

una transacción comercial. Aunque en México, las ventas directas 

por teléfono comien;:an a cobrar importancia ft·ente· a la venta por-



correo, la importancia de este medio adn sigue siendo muy 

. importante como para verse menospreciado. 

El cree imiento en el porc:entaje de mujeres trabajadoras, el 

auge de la tarjeta de crédito~ y el cada vez me.1or tiempo del que 

dispone la gente son factores primordiales que han hec:hc de la 

venta y publ ic:idad po" correo una opción importante para todos 

aquellos comerciantes y publicistas que desean ampliar sus 

expectativas, aunque al igL1a.l que la publicidad de exteriores, 

este medio se contempla comó un medio compleíl'entat·io de otro;;. 

medios ma.s. poderosos ( 11). 

La publicidad por.: coi-reo puede tener· diversos -Fines: 

* Ventas de un producto especi-fico. Esta publicidad es la 

m~s ccmün y corisiste en que en un anLmcio '.JWblicit.:n·io 

(generalmente de insercibn en revista> se agrega un peqL1eño ct..tpón 

C:esprendible que se pu~de env~ar por correo. 

* Operación de venta en dos pasos. Este. medio consiste en 

enviar primero Ltna muestra de producto promocionado y d~s;n1é:;;. la 

orden de compra. La publ ic: i dad debe intervenir en ambos pasos 

para que la operaci~n tenga alto porcentaje de éuito. 

* Publicidad y venta por medio de catAl~gos. Los catAlogos 

siempre poseen un gran nD.merc de artlc:ulcs que. pL!eden solic:itarsE? 

por correo. 

* Muestras 'gratuitás. Este tipo de publicidad por correo 

se utiliza m~s _que nada en los casos' en que sea·· necesario 

promocionar un prodl.tcto antes de lanzar.lo .al mercado. En estos 
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casos la publicidad debe poner especial énfasis en dar al 

producto el posicionamiento adecuado en la mente del consumidor 

para no encontrar problemas a la hora del lanzamiento al 

mercado. 

Los mejores momentos para lanzar publicidad por carrero 

dependen del producto mismo. <aunque en general se evitan los 

• 
periodos vacacionales de Julio y diciembre, pues la gente sale de 

vacaciones y baja el nivel de respuesta). Este tipo de publicidad 

posee caractertsticas que la diTerencian del . resto de los 

medios: 

Se requiere de una venta inmediata. Por regla 

general, si no se contesta una publicidad por correo el mismo 

dla que Tué recibida, simplemente no se contesta. 

- El texto puede permitirse ser muy largo, generalmente 

es de carlcter inTormativo, y debe contener una fuerte promesa de 

beneficio. 

- La publicidad por correo es mAs personal que la de 

cualquier otro medio, y esto debe hacerse sentir a la hora de 

crearla. Toda la papeleria que implique la publicidad por correo 

(cartas, sobres, Tolletos, formas de pedido) deben hacer sentir 

al prospecto un trato exclusivo y especial. 

II I. 1. 3 •. 6 Punto de \lenta 

La Pt:i.blicidad .. ~el punto .de .venta <que ·co&ip~ende .var.ic~ 

productos senc:i l los) es un complemento 

publicita.ria mayor. Tiene la intencibn bAsica de· cerr'S.r la .VOnta·. 
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y lCgr~r que e~ ·_consumidor compre el producto. 

EstudioS detallados han demostrado que un gran porcentaje de 

las destéiones de compra se dan dentro de la tienda misma, por lo 

q1..1e es TAcil suponer la importancia de los diversos medios 

publicitarios de que se disponen para promover un producto en el 

mismo punto. de venta. Los me.dios m~s importantes para este tipo 

' de publicidad son los siguientes: 

- Display del punto de venta. 

- Premios 

- Descuentos 

- Muestras 

- Concursos 

- Folleterla diversa 

Para comprender mejor la publicidad del punto de venta, 

abordaremos brevemente cada uno de los puntos anteriores. 

El display del punto de venta se diseña bajo el supuesto de 

que cada uno de nuestros competidores desea la mejor y mayor 

posicibn del escaso espacio en un piso y/o anaquel. Por tanto, 

los diseñadores publicitarios se pretenden diseñar los displ~ys 

que llamen de manera mas poderosa la atenciOn del consumidor y 

ofrezcan el proc;lucto de la manera ml:ls T'unc:ional (12). Los 

displays pueden hacerse de varios materiales <madera, cartbn, 

vidrie, pl~stico, metal) y hace juego con la pLlblicidad que se ha 
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creado para ese mismo producto para transmitirse por otros 

medios. Por ejemp~o, un display publicitario tiene por regla 

general los tonos, -Figuras y colores que la publicidad que tuvo 

un mensaje en prensa del mismo producto Cde haberlo tenido>. 

Sin embargo, es de importancia considerar que el costo del 

display no sea muy elevado, .pues este medio posee una cobertura 

muy limitada que no justi-Fica de ninguna manera grande~ 

inversiones. 

Los premios son incentivos que se o-Frecen al consumidor que 

adquiere determinado producto. Los premios se distinguen de los 

concursos porque en estos ultimes solo eHiste un consumidor que 

al final es recompensado; en el caso de los premios, muchos de 

los consumidores obtienen el incentivo. 

Existen diversas clasific:ac.iones de premios: 

Premios autorrealizables. Son aquellos que e>:igen una 

accibn del consumidor para poder reclamar la recompensa. F·or 

ejemplo~ una compa~ia re-Fresquera que o-Frece un vaso a quien 

entregue tres corcholatas o tapas y cierta cantidad de dinero. 

* Premios directos. Son aquel los que el consumidor 

recibe al momento de realizar la compra. 

* Premi.os. por continuidad, que se, otorgan a aquellos 

compradores que guardan determinado .mJmero de cupo!'es, etiquetas 

o comprobantes de la compra de un mismo producto. 
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Descuentos 

LOs d~scuento.S so.n ·_ideal~~~· ~·~~~-· pr6·m~~-iÓna·r .. un pro~Ltc:to bajo 

c:i??rtas condic:iones'.·~~p'e.~1'~1'~·~.:.·::·s{ .. el·:::prod°U"C:\C, ·es'::~Ué~o, ·el. hac:er 

un descue~to. pO.r,_-.Pr.~;;~_~:¿<~'~.C:~~~·~:~-·'~~·. ·~~ ··b~~·~: ·~e·c:i10 para dar· a 

conocer el prod.ucto :~- .. ·~r:1~· ·é.re,;rido.:ün me~c:ado. 
,. 

Si las ventc\5 de un (~rodu.cto han bajado y se cree que el costo 

ha sido la causa·, un de50c:uento especial por cierta temporada 

puede revitalizar las compras y volver a ganar puntos de 

mercado. Por óltimo, se debe de tener ~iempt·e en cuenta que los 

desc:uentcis solo se dan de manera especial, y que por· ra:::ones d~ 

rentabilidad, nunca· pueden dl.trar mucho tiempo sin que se vean 

a~ectadas las utilidades del negocio. 

Las muestras son el medio m~s e~ic:a~ que se conoce para que un 

consumidor potencial pruebe el producto, haga sugerencias, lo 

compare con la comoetencia y resuelva sus dudas al respecto; pero 

es también el medio m~s costoso (como ya se mencionó). Este medio 

publicitario se realiza principalmente en &l lan~amiento de 

nuevos productos al mercado o cuando se han hecho importantes 

mejoras al prodl.tcto que reclamen un nuevo conocimiento por. parte 

d"'l consumidor. 

Muchos expertos en la materia a-firm~n que las muestras deben 

ser una tarea pos'terior a la mayor parte del trabajo pr-omoc:ional, 

pues de nada sirve el d'ar' müestras de una mar-ca que nadie conoce 
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y que no tiene un posicionamiento -Firme en el mercado. 

Conc:ursos 

Lo~ concursos ·se de~inen con certamenes en los que el. ganador 

de un incentivo puede ser uno o varios (pero necesariamente 

pocos) compradores. 

Folleterla diversa 

La folleteria se utili2a para publicitar la compra de 

articules y bienes en los que el consumidor tiene una amplia gama 

de opciones para escoger, como autombviles, motocicletas, muebles 

y aparatos de sonido o televisores. La -Folleter!a en general 

suele tener amplia información técnica que el cliente precisa 

conocer para reali~ar su compra. 

III.1.4 Promocibn 

Por regla general, una .agencia de publicidad no puede 

promocionarse .a si misma con los medios por los cuales promociona 

los productos de las cuentas que maneja. Es extremadaamente raro" 

al menos en nuestro pals que una agencia publicitaria utilice 

medios masivos c:omo inserciones en diarios y anuncios televisivos 

o radiales que ofrezcan sus servicios, pues dada la naturale:::a 

de sus servicios y de su mercado meta, esto no resulta rentable. 

Los medios cc;>n que cuenta una agencia publicitaria para 

promocionarse a si misma son mucho mAs sencillos. 



Primero, la agenc:ia .. d~ public:idad ·se ro,mociona ·a· sl misma 

msdiante el buen servicio: que dé a· sus l i'entes· y las buenas 

recomendaciones que obtei:ig~ .. de.":e~taS:~> Ü~ ·. ~-1 i.~~te·.· s~ti'sTecho o un 

especialista en .med~os p~b~·ic.it~·~·.io.~ .···.t~~·~~~·~~~;·.~~-;~~·~¡¡:;,·". .T~V •. , puede 

C:cnsE!guir cuentas tan b~ena'S ·.Para· una .. ~genciS.:-co!flO el Gerente de 

Relaciones. Los c!.rc:ulos publicitarios .como la Asociación 

Mexic:ana de Agencias 1.:te Pt!cblicidad <AMAP> o la AsociaciOn de 

Medios Publicitarios d.e Mé,-dco tHPM> san también buenos vehiculos 

para la autopromocibn .. 

Segi.:nc;to, l.:;, agenc.ia d!!.' publicida.d se promocion¿\ por medio de 

prensa especiali:ada: in:s~rciones 'eITTl revistas cuyo mercado meta 

sea e1 sec-tcr ;p.i..1bl ici'tat" io yr-o 1lte artes ·~rrA.ficas, donde e:l 

mercado esta ¡perfectamente segmernt.ado y es rr·:entable colocar un 

anutmc io. Allgu1raa.:s de estas revist:ns son dis'!:r ibui das de -Forma 

excU1.L.tsiva (mediante susciripciOn> i;:zcr lo especializi.1.do de SLt 

co.n:t.eni do y ·ot:ras menos estan al .alla:ence del póbl ico general. 

Alg\l!11min.S de estas revistas me:dcani\S son: "Crea"tjva "., "Gula de 

Oro• ·1~decebr.a y "Nedi.os F',;.tbl icjtar~f~ di: NExico <f'IPNJ ", y 

algunas e):tranjer.as como "At!Nrertising ~ge 11 , "Red EociJ:·", "How", 

"St:ep by Step•, "Visual", ''Crei3tive Revieu 11
, (anexos no. 4 y 5). 

111.2 Finanzas 

El tamaño de una agencia de publicidad se mide no por el 

nC.1mero de cuentas que maneja, ni por el tama~ó ·de st.is 

instalaciones, sino por el volumen bruto de SLt -Facturacibn. 
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ANEXO NO. 4 Y 5 



Mucho gusto. 

Nos dará mucno gusto 
conocer su empresa. Su producto. 

Conocerlo a usted ... 
y trabajar juntos. 

Le haremos publicidad de muy buen gusto. 
Pues nos da mucho gusto hacer, publicidad. 

Estamos a sus órdenes. 

alazraki & asociados 
publicidad s.a. de c.v. 

(Mucho gusto). 
RousseauNo. 68,Col.Anz!J'os. Méxic:o,S D.F. C.P.11590, Te!s.255-4«4 Y 531·2004. F8J::254-2311. 
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Entendemos por -Fac:tur~c:ibn todo aquel lo que la agencia cobra, 

por lo que el .término "r~1cturación viene a ser para una agencia 

de publicidad lo que las ventas brutas son para una c:ompañla que 

maÍ11.1-Fac:tura bienes. 

Los 'gastos mayores que tiene una agencia publicitaria tlpic:a 

son los siguientes: ( 13) 

a) Sueldos y salarios, que llegan a signiTicar ha~ta un 50 f. 

de los ingresos brutos (fac:turac:ibn). 

b) Prestaciones para empleados, que abarcan de un 5 al 1ú % 

·sobre la ·-Facturac:Hm. 

e) Mantenimiento de las instalaciones, que va del 10 al 15 Y. 

sobre facturac:ibn. 

d) Otros gastos que representan que signiTic:an del 10 .al 15 'f. 

s.obre el ingreso bruto. 

e) Por óltimo las utilidades netas que suelen llegar del 5 al 

10 h sobre la facturac:ibn. 

Es importante considerar otros aspectos sobre las Tinan;:as y 

los gastos de una agencia de publicidad tlpic:a: 

La agencia de publicidad <a e:~c:epc:iOn de las grandes> no 

cuenta por regla general con aparatos técnicos muy costosos para 

producir su material <como cAmaras de filmaciOn de 35. mm., o. 

sofisticados estudios de grabacibn para la produc:c:iOn de ~pats de 
. ' 

radio) por lo que esta obligada ,cuando_ la produc:ci~n de-:matEfrial 

es muy compleja, a recurrir a lOs s~rvic:ios de Otra ·c«7>·mpaRla · q~e 

112 



produzca <mas ni? que conceptual ice) el material. 

* Por la natürale:.a de sus operaciones y las utilidades que 

pef-cibe es muy poco comL.m que una agencia publicitaria maneje 

grandes (o pequeñas) invet·siones en el mercado de valores. Las 

uti 1 ida des percibidas generalmente se utilizan para la 

adquisiciOn de equipo basico <como computadoras, mesas de luz~ 

pinturas, impresora5, .; mobiliario> y no en inversiones en 

valores. 

IIl.3 Recursos Humanos 

Es bien sabido que el personal es uno de los problemas mas 

impo~tantes de cualquier empresa (si no es que es el m~s 

importante>. Tal verdad es evidente cuando nos encargamos de 

analizar una empresa de servicios, como lo es la agencia de 

publicidad. Y aunque sea nec:esar io por esta razbn ser m.is 

selectivos en materia de reclutamiento, en la pr~ctica muchas 

veces. no sucede asi. 

Por la naturaleza del giro del negocio y de acuerdo al tamaño 

de la agencia de publicidad (el tamaño puede ser una barrera ·de 

entrada para los posibles ~spirantes a empleados), existe en la 

prA.ctica grán accesibilidad e incluso puede percibirse ciet"ta 

inTormalidad en los proceses de seleccibn para cubrir vaca~tes en 

las agencias publicitarias (mli:dme si se trata de vac:antes para 

el hrea creativa) .. 

Esto ne quiere decir que el proceso de reclutamiento saa 
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inerica:::.. Por el contrario, aunque en el A.rea creStiva (la mas 

importante de la einpresa) cuenta mucho el historial académico de 

un aspirante, como en las demB.s b.reas, importa en mayor medida la 

habilidad manual, técnica y creativa cor:i que cuente el sujeto. La 

mejor carta de presentación de un creativo que busque c:olocarse 

en una agencia e~ presentar muestras terminadas de sus trabajos 

anteriores. Una de las ~rincipales razones del punto anterior es 

que la creatividad y la habilidad de relacionarse que pos~e una 

persona son di.flcilmente medibles por las pn.tebas de 

reclutamiento convencionales. 

III.4 Producci6n 

La produccibn de un servicio publicitario sigue unos piases muy 

concretos que culminan con la emisibn de un mensaje pub!"icitario 

por un medio escogí.do previamente. .A grandes rasgos, lC:"' 

produc:c:ibn publicitaria sigue los siguientes pasos: 

1) Segmentación del mercado y deTinición de la audiencia a 

quien va dirigido el mensaje publicitario. Lo pi:-imero y mas 

importante ·para la producción de cualquier material publicitario 

es saber a. quien va a dirigirse el prodLtcto que vamos a 

promoc:ionar. La segmentaciOn del mercado puede obedecer a varios 

criterios como son ingreso econbmico, nivel cultural, a t.· ea 

geogrli\fica, oc:upac:iCn, edad, raza, o una mez:Cla de los anteriores 

y otros no citados; lo que importa es que el. mercado se de.fina lo 

m3.s exactamente Posible. Un axioma Publicitario aTirma: "si 

'tenemos ~a suFiciente habilidad para segm'!ntar el mercado y 
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': -:· _: .· 
deFin.ir nuest~~ , Pftb~-~ca_:.:.m&_r.a,. tenemos· gan~&~. la· mitad de la 

.: ... 
partida~_." 

2> Un~::_v~.z~\:1 ~·e e1e~~-i~~os-:_·e1-merC:ado ;~,e~~·- a1:_-cuai·.Va· dirigido 

e1 ·p~od~~tO,.:es· necesar.ió· po·~·~¿·¡.~na'~~~:~ _J7'cr posi'7i<?nam.i_e·nto de un 
.,,:.·- .-··'.-'-..:.":. 

Prc.~uc~c. se __ 8.rlt·i~n_de·. ei co_n~epto qUe ~iene -el Po'blic:o- de el 

misma. Si un pr·a.dUc.to ~pa~ece' a los ojos del pCtbl ico c:om'? costoso 

y de excelente calidad, la publicidad deber~ encau:::ar sLts 

esfuerzos a seguirlo presentando de tal t=orma. !\lada causa tanto 

trabajo como repo::::.icioi7ar un producto (cambiar la imagen que el 

mercado tiene de el>; y un mal posicionamiento puede ser la peer 

decisión en materia publicitaria. 

3) Una ve:: quo sQ ha posic:ion.:ido el producto y de.finido 

nuestro mercado meta, toca el turno a los creativos de plasmar 

su idea pt.tblic:itaria en un concepto tanto visual como escrito 

(slogan>. Este c:onc:epto esc:rito y visual deberá ser el sostén de 

la campaAa publicitaria complet~. 

4) Ya qt.te el c:reativo ideo el c:cnc:epto pL1blicitario, se hCtc:e 

una mezcla de medios tentativa para la que el el iente apr-uebe 

tanto el concepto publicitario del creativo como la mezcla de 

~edios. Por me;:c:la de medios se entiende la coordianciOn 

ordenada y lOgica de los diversos medios (prensa, radio,. T.V., 

e~pectacLtlares, -Folleteria diversa, etc.> que la agencia tiene 

pensado contratar' para la correcta pub! ic: i tac iOn del prodLtc:to. 

La me;:;:c:la de medios se presenta al el iente Junto c;:on un 
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presupuesto que c:o~temple loS sig.1...lientes." pLtntos.: 

- cOsto de prOduc:ciOn del ·ma:t~ri·.a.·1 pi..t.b1i.~i.tario 

- Costo de contratacibn de los·.ffiedÚ:>s· 

- Co~to de Otros servicios publicitarios 

· ESte es el momento oportuno para que el iente y agencia 

publicitaria se ponga11 de acuerdo tanto en lo r~-Ferente al 

concepto plasma.do por los creativos como en cuci.nto al pago qLte 

recibir:i la agencia por sus servicios y los medios que seran 

ut i 11 :a des. 

Si el el iente no esta conTot·me con alguno de los pLtntos 

anteriores (usualmente no lo esta>, se llega a acuerdos en cuanto 

al concepto p1...1blicitario~ al presupuesto (el cual obvi::i.mente 

contempla la utilidad de la agencia) y a los medios que set·i..n 

utilizados en la promocibn. 

5) Cuando el cliente aprueba tanto el concepto publicitario 

como el presupuesto y la me::.c:la de medios. comienza el 

ºverdadero" proceso de producciOn de la agencia que consiste en 

la c:reaciOn de todo el material p1...tblicitario en To~·ma <spots 

radiales~ Tolleterla diversa, inserciones en prensa~· spots 

televisivos, etc.). Como ya se ha m~nc:ionado. mLtc;,as vec:ez la 

agencia de publicidad no posee los recursos necesario~ para 

pt·oducir todo el material anteriormente citado, y tiene que 

recurrir "' contratar los sr:;t·vicios de compañlas que cuenten con 

la inTraestructura para suplir estas carencias, lo cual es 



perfectamente legitimo. 

Los insumos consumidos por una agencia pequeña, que no posee 

infraestructura P°:r,~.:.·pro~uCir:·a~~i:~~}~~ promocionale complicados 

(como spots radiales que requieren estudios de grabación o 

Ti lmaciones para televisiOn que requieren c:Amaras de 16 O 35 mm.> 

son sencillos, generalmente ,se limitan a comprar d v¿-.r·sc~ tipos 
. 1 

de papel, colores, tintas, etc., en tanto que las agenc.:ias m~.s 

grandes que incluyen equipo sofisticado tienen mayo· complejidad 

a la hora de planear las compras y abastecimientos. 

6) El Oltimo paso en el proceso de producciO t de matet·ial 

publ1c 1tar 1o consiste en la contr·atac10n de medios lte tr.:lnsmitan 

los mensajes, dar un seguimiento de medios (lo que ign1f1ca que 

las emisiones publicitarias no pierdan la cont1nu1dad 

contratada) y al final, hacer una evaluación de la ·espuesta del 

püblico ante la campaña publicitaria realizada. Es a evaluac:16n 

puede darse de distintas maneras: mediante encuesta que midan el 

nivel de recordación del producto, por el increme to de ventas 

del mismo en un periodo dado, por satis-facción general del 

cliente, etc. 

III.5 I n-fcrmat ica 

La in-formática ha entrado de lleno en prActic: mente todas 

las actividades humanas~ y l'"' pLlblicidad no es na exc:epc:iOn. 

Aunque administrátivamente hablando, la computado a no o-Frece 

mlts ayuda a la agencia de publicidüd que la que ofrece a otros 
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negoc.ios de diStinto giro <media'nte .. p~.quotes de··. contabilidad, 

hojas··de chlcuio :¿~~6 ·¡~'.Í:.L~~; ·.:\1:··.~·t~.~¿~~a~o·~~~s· ·de 'pa~~bras ~orno Word 

Pert=éc:t> :;!:.~ 0;.~·~¡~:~'.~-~\~~-~'¡:·~·-~l.t:~:~'.·,_·:~.~·::~:·~·1.,_,,t,r~·~~jO '._ es~.ec::lf.ico de ios 

cr'eat i·vo.s: ·-~a '.f~r~·~c: ~-~n.".~~-e:;.~T.~~,~a·j.·~~.'.'·~.~l~i ·i~:-~.~-~;:ios •. ·~ 
:··:1·, 

Actu~l_m~~t~: ~~-.i:~t·~~ ~~-~-¿-:~·~:~-'.:y muy buenos paquetes qu~ ayl.\dan a 

los ci·e.3.tivos a dar "i=orma: a - sus conceptos viSuales, algo 
< 

impensable ha.ce apena~ una década. Paquetes de comput.:ic iOn de 

diseño gr-a.fice como el Compaq 500, Nindows, ~ldus Ft·eehand .• 

Photoshop_, Powet· Point.. Nac:Paint.. Nac:Dr .. "lw, IlLtstt·ator.. Page 

/"laker, Freelc1nc:e, Color & Draw, etc. que además de poder dibl.tjar 
cualquier tipo de linea, tienen gran variedad de colores y 

tonalidades y diversos tipos y tamaños de letra <tipografia}. 
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·coNCLUSIDNES 

En la in-i:t~odLid~:~Ón::,:d~ ... ·e.st~ :tt'-a~ajo, 
'-".·<·;-; 

de real izar un ~t~es,~~e'J de, .. los . ._ as~e.cto~ ~dmini_str_ativos mas 

import&.ntes ;:_:-tj:~~~ ¡f'--f{'), .... \,.1º· id;ri·iniSt:~aci6n·. de·· una· agencia de 

pc;b.llc{da~: ~~-~::?~;i~3~~i':vªlsf~, .'l~s pr_l~éipics administt-ativos 
b~siccís · q'~E;:. ·,~~~-:_n:-::}'.:.u~],~~~-~r; ·empresa son aplicables a este tipo de 

:.'' '.'-,· .. '·'·. -_·_ .. 
e·nl·i_d,;\d ~é:.~:i0ó~~-~a~·~-~:~br:l ~-Í-~s·· ·xa_t-iac:iones· lOg iC:as debidas al gi r·o 

se mem:ionO 

Las ·.pr~-inc:ipales variaciones son las sigLdentes: 

1) En une. agencia de p!-lbl icidad, como c:minente empresa de 

servicios que es, lo m~s importante es prestar un se1-vic:io de 

calidad y atencibn para el cliente. 

2) Una agencia de publicidad no tiene Lln ciclo d~ pr·oduc:=:.ón 

plenamente establc~c:ido. Su producción depender-A de un ct!1mLtlo de 

condiciones externas di.ficilmente predecibles a las cuales hay 

que p1·estar cercana atencibn. 

3) Por ültimo, la agencia de publicidad es Llna de las empresa=: 

donde se reqLtiere de mayor y mejor creatividad. AunqLI:? el tener 

creatividad se ha manejado como un slogan obligado en muchas 

empresa::3~ deja ci~ set· lo convet· ti r·se en realidad 

imprescindible para la agencia publicitaria. 

La realidad econbmic:a de la agencia pLtblicitar-ia es muy 

simple. Esta es una entidad econOmica que ac:tt:ta de dos maneras: 

como intennedi.:i.ria entre las empresas anunciantes y los medios de 



',.,· - .·. 
c:omunicacitin, y como' creadora de. ·conce:lp't~s tendien·l:es a ha..cer 

labor c:omerc"ial i .:adora. ;·, ;·~ · _·' 
- ._ ··.;: '. ·.· ':.:.;(-

Se_ .. pu'e·d~' _ ~~-~~1\.~i·!~ )_~t.1e/ _'.~<:>~·~ª;~:~~,i-_~m_an~-~·~ :·~-~~1~-~-~~~: ::·1-~ ·(~gé;~~{á·'_ 
de pu~liCi~ad· es_·, un~\ SmpreSa -t~e1atiVamente fac:.i1 ,de.·-~dmúí1Stt-ar. 

. . . . - . - . 
. Aspec:tos .. taléS· éOmo i·a re_glamen4.:aci0n gubernamcntai, prc"c:~Sos de 

prod\.tcciOn, manejo ~~ las compras y proveedores que suelen s1ar 

especialmente problemátic:os para c:ompa.ñias de otro gi1·0, no son 

labores muy complejas en una agencia de publicidad. 

Este tipo éG empt·esa tiene otra clase de:· ac:tivid:i.d~~ 

preponderantes en las que su centrar su atención: evoluc:i~n de 

mercados, competencia, preferencias del pObl ic:o y, antsi todo. 

creatividad. 
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