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INTRODUCCION 

Existen muchos motivos que hacen la importan­

cia de este te:na., ya que la fuerza avasalladora de la p~ 

blicidad se hace día a dis :nas importante sobre todo en 

e~ta enoca moderna. Será funcion del Licenciado en Admi-

nistracion de Empresas motivar a los empresarios, pues -

oa"si todos tienen la idea de que todo lo tocante a ese -

presupuesto es un gasto, es :linero que no vuelve a ver, 

pero se esta incurriendo en una equivocacion bastante 

grande, ya que realmente, sera el que haga !llQS rapidas -

sus ventas, dé conocimiento a su negocio y de sus marcas, 

por eso es conveniente realizar una publicidad en su:fi-­

oiente esoa~a y con un al to con tenido administrativo. 

Una empresa, antes que nada, debe de contro-­

lar sus gastos, sus costos, sus presupuestos y en gene-­

ral todo su proceso de tran3formaoion, desde que llegan 

las materias primas hasta que estén listos sus productos 

para salir al mercado; es entonces cuando entra en fun-­

oion la mercadotecnia oreando nuevas fuentes para la ve~ 

ta del producto a través de la· "publicidad"• 

b 
1 • 

De ido a esta problematica es necesario cono-

oer la importancia real de la publicidad. ~ara que los e,! 

presarios sepan que hacer publicidad no es anunciarse, -

sino que hay que elegir los medios mas eficaces para ob­

tener los mejer es resultados y alcanzar los optimos obj~ 



ti vos. 

A través del presente estudio tratare~os de -· 

abarcar algunos aspectos esenciales para poder co~ren-­

der la i~portancia que reviste la publicidad en toda em­

presa, porque nos damos cuenta de que ella depende en 

gran parte la acept~cion o rechazo de un producto por el 

consumidor. 

Analizamos ta~bien un poco en lo que son los -

mecl ioo publioi tarios para que todo administrador sepa que 

debe estudiar cuales son los mas convenientes para anun-­

oiarse. ~ste conocimiento es importante, puesto gue se d.!?, 

be saber como estan organizados internamente ca.da uno de 

estos y cuales son sus principales servicios y prestacio-

nes. 

El conoci~iento de la organizacion de las a.gea 

cias publicitarias es otra de las importantes fases que -

se deben tomar en cuenta, pues el aQministrador o el jefe 

de publicidad de u.na negociaoion tendrá que entenderse 

con ellos directamente. 



CAPITULO I 

LA PUBLICIDAD 

Lf20P.T.\l'iCIA Y DEI!'nIICION. 

"::ie llama. publicidad a la propa.gacion de infor-

macion pegada para el proposito de vender o ayudar a ven-

der mercanc:ia s o servicios, o para ganar la aceptacion de 

ideas que hagan que la gente crea o actúe en determinada 

forrna." (1). 

Consideramos que realmente la publicida.d es 

una f~erza extraQa, que al correr del tiempo se ha hecho 

necesaria en grados notorios. La buena promocion de las -

ventas en general, esta basada en el trabajo de informa--

cion, persuacion e influencia. ~stas 3 cosas astan rela--

clonadas en cuanto que informar es persuadir y a la inve! 

sa si se persuade generalmente tambien se informa. Todos 

estos pasos son Ja s raetas esenciales de la publicidad • .i!:n 

esta era en la que se ha desarrollado el uso creciente de 

auto-servicio, la venta automatica y otros metodos de ve~ 

ta en que no se utilizan los vendedores, indica la naces! 

dad de promover las ventas y para ello la Publicidad. 

Pero adentremonos un poco IMS, a fin de conocer 
• 

realmente que en esa fuerza que llamamos Publicidad y pa-

ra eso creemos necesario definirla, no es una definicion -

e ino de varias que nos formen una idea mas clara de ese 

(1) lntroduccion a la Publicidad. Arthur Judson Brewster, 
Herbert Hall Palmer, Robert G. Ingraham, Compañia Edi­
torial ContLnental, S.A. Mexico 1963, Pagó 27. 
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concepto. 

Podriam.)s decir que la. publicidad"está compue_!! 

ts. por todas le.s actividades involucrs.las en la presenta-

cion hacia un grupo de un mensaje impersonal, oral o vi--

sual, patrocinado abiertamente acerca de un producto. se! 

vicio o idea". Este mensa.je llamado "anuncio", es disemi-

nado a traves de uno o mas medios y es pagado por un pa-­

trocinador identificado. (2) 

a) Bolaños Cacho Fernando. 

Comunicacion publica que se vale de técnicas y 

medios aspee ializados para propagar entre. p erson&s o gru-

pos previstos mensajes cuya índole y finalidad pueden te­

ner diversos propositos. 

b) Richard H. Buskiek. 

La publicidad es una forma pagad.a de presenta-

oion no personal o pro!nocion de ideas, artículos o serví-

oios realizada por un patrocinador conocido. 

c) Diccionario de la Real Academia ~spa~ola. 

Conjunto de medios que se emplean para divul--

gar o extender la noticia de las cosas o de los hechos. 

d) Jobn ~'. Kennedy. 

Publicidad es el arte de vender multiplicando. 

5n lo que estan de acuerdo todas las definici~ 

nes es que el unico objeto de la publicidad es vender al-

00 

(2) Fundamentos de Marketing. William J. Stanton. Edito­
rial Libros Me Graw Hill, Mexico, 1980, Pag. 482. 
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go, un producto, un servicio, una idea. La intencion pue-

d.e ser la de provocar unf;l ven ta inmediata o futura, pero 

sin ecibargo, el obJe to es vender. 

";;s la funcion de la presentacion y en la pro-

mocion indirectas de ideas, productos o servicios, a car­

go de un responsable". {3). 

1- :a:Il:iTOHH D::: LA PUBLICIDAD. 

a) Jra Primitiva. 

l'odemo s separar la hiS toria de la Publicidad -

en dos grandes eras; 

A) 3ra primitiva o prelustoria de la publici-­

dad. Comprendida desde las antiguas A.C. hasta. elas del -

Siflo UV despues de Uristo. 

B) 1.;ra hiE· torica de la :Pu.blic iJ.ad o historia 

de la Publicidad. Comprendida desde el siglo XV hasta - -

nuestros días. 

Las formas primitivas o e~brionarias de la Pu-

blicidad se presentan en las culturas mediterreneas, las 

que tuvieron suficiente importancia economica como lo fu,! 

ron las dedicadas al comercio. 

La vida comercial giraba siempre alrededor de 

la vida politica o religiosa. y por esto las primeras for­

mas de Publicidad, esto es de comunicacion c9mercial para 

(3) Funciones Escenciales del Marketing. Douglas P. Gould. 
Xditorial Hispano Europea. Barcelona, ~spaña, 1967, • 
Pag. 3. 



8 -

la venta de sus productos o servicios, se halla junto con 

otras manifestaciones de propaganda comercial o religiosa. 

Los ~gipcios son una de las culturas mas desa-­

rrolla,las comercialmente hablando, junto con los Grieros -

de quienes hablaremos posterior.nente. _'\.costumbraban escri-

bir sobre piedras a fin de proporcionarse informacion co--

mercial, cosa que se comprueba con el descubrimiento de la 

9iedra "Roseta", que hizo el sabio llamado Champoli.Jn, y .. 

cuya an tig·uedad se sitúa en el siglo II despues de Uristo. 

Al comparar geroglificos se descubrió la mencion de un ri-

co comerciante llame.do 'L'olomeo. 

Los comerciantes ~gipcios tambien desarrollaron 

entre otras for::nas publicitarias los gritos o pregones en 

la via publica, los que hacian con el fin de dar a conocer 

las mercancias. ~so hace que se les considere como los mas 

remotos Slltecedentes de la Publicidad oral moderna o ~ubli - -
oidad radiofónica. Tambien la exhibicion de sus productos 

en las entradas de sus establecimientos, son un anteoeden­

te de los modernos aparadores o vitrinas. 

Con la cultura Griega las manifestaciones publ! 

citarias tienen un mayor desarrollo, oosa que se explica -

por el empuje comercial, sobre todo por el pueblo Heleno. 

Entre los personajes de los Griegos enoontra1nos 

a los pregoneros, llamaclos entre ellos "Chorus"• Tambien -

se ve que se empieza a usar la simbologia en los estable c.!. 

mie~tos, asi cuando a la puerta de alguna casa se enoontr~ 

f¡ 
\\ 

11 

'1\i 
. 1 
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se un cuadro representando a una cabra, se establecía que -

en ese lugar se expendía leche o si se veía otro cuadro que 

representase un molino se sacaba por conclusion que era un 

expendio de pan. 

Otras formas de Publicidad se encuentran entre -

los romanos, en los descubrimientos hechos en las ruinas de 

Pompeya y Carcuna.n, ciudades sepultadas en la antiguedad. -

Aquie se conforma la existencia de la Publicidad mural, 

pues esta 'se hacía en las vias publicas, a través de un mu­

ro que se colocaba estrategicamente a la saliC.a de los est!! 

dios. Aste se pintaba de blanco. ~n él se pintaban con le-­

tras rojas o negras los anuncios de los proximos eventos o 

fiestas y a veces anuncios de tipo comercial. 

Natural.mente c0010 la publicidad es compañera del 

comercio y se desarrolla conjuntamente con él, en los si-­

glos II a X despues de Cristo se ven opacados totalmente -

por el temor de la epoca de la piratería y pandillaje, pe­

ro a la vez como for:na característica de ésta epoca, la P,!! 

blioidad se manifiesta en los Juglares y Trovadores, que -

además de divertir a la gente con sus canciones en los ca! 

tillos, eran mensajeros de la llegada de los mercaderes 

del oriente. Otras de estas figuras lo era el Heraldo, pe! 

sona que daba a conocer los decretos leyes y productos del 

comercio en venta. (De ahi que la figura. del lier&do sea -

para algunas asociaciones o eventos publicitarios su simb~ 

lo). 
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En las calles empieza a·rnultiplicarse intensa-­

mente el uso de insignias y rótulos de tipo comercial, de 

tal forma que no solo servían de anuncio en si, sino que -

muchas de las veces identificaban a la calle misma dan:lole 

asi nombre. üomo ejemplo pode:nos citar el tradicional sim-

bolo de las peluquerías, consistente en las rayas rojas, -

blancas y azules. ~l abuso de esta simbologia hizo que se 

decretaran leyes, en contra de este tipo de Publicidad. 

;>fas tarde el pueblo se familiarizaría con las ... 

ferias celebradas en distintas poblaciones y en dond.a se -

congregaban multitudes de mercaderes a exponer p~ra la ve~ 

ta sus productos. 

La aparicion de los pregoneros en el siglo XII 

y XIII• es sin duda importante, dada su funcion co!Mrcial. 

Pues esta era la mejor forma de comunicacion o informacion 

para la venta. Esta importancia se puede palpar mas facil­

mente en la ciudad de París, al grado que el rey Augusto ... 

Felipe dicta una orden obligando a los comerciantes a pagar 

los servicios de los pregoneros. Esta puede considerarse -

como la primera ley protectora de la publicidad, pues de ... 

esta forma se le considera obligatoria. 

b) Era Histórica de la Publicidad o Historia de 

la Publicidad. 

Para esto es conveniente dividirla en cuatro 

grandes etapas o épocas. 
.. 

A) Epoca de la iniaiacion (comprendida del si-· 
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glo XV a fines del siglo XVIII). 

E) :2.!Joca de expansión (de la revolucion indus-­

trial del siglo .:S:VIII al a?10 1880). 

O) ~poca de la consolidación (de la revolucion 

comercial en el año 1880 a 1920). 

D) ~~oca cientifica (de 1920 hasta nuestros 

días). 

A) ?.'poca de la LYlicia.cion. 

La publicidad moderna, que se extiende sobre t~ 

do como una consider&cion roo.siva o selectiva del comercio, 

nace cuando tecnicamente es posible al envio de mensajes -

mul tiples. 

~sto fue solo posible cuando Juan Gutenberg in­

ventó en el año de 1434: los tipos :nov i bles de imprenta, 

proporcionando e.si, de esta forma ls creacion de la. "hoja 

de .Avisos" en el siglo XVI, y que con tenía inforroacion de 

los principales aconteciw~entos del lugar y muy importan-­

tes noticias comerciales sobre la llegada de barcos o de -

caravanas o co~erciantes. ~e considera que las primeras h~ 

jas de aviso aparecen en Italia. Una muy popular, círculo 

en Venecia el precio de una "Gaceta" (moneda veneciana}. -

De ahí el nombre de las actuales gacetas. 

De acuerdo con los datos tomados del siglo XVII, 

podemos establecer que el primer periodico con anuncios, -

que tecnicamente se presentaba como los mismos formatos 
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tipograficos de las demás noticias, fue un frances en el -

año 1611 y que se denominó "Le Journal", Bmpieza tan1bien -

la publicacion de ununcios en los Jstaios Unidos, y en el 

aiio de 1704 en "~he Boston .Ne;vs" se publican los tres pri­

meros anuncios pagado s. Así de esta for~ se e ~ieza a. ge­

neralizar los periodicos, de tal fo~ma que por el exceso -

de anuncios en la misma Inglaterra, dictamina en contra do 

ellos y los grava de im:i?uestos especiales, situacion que -

crea el opacamiento de los a.nuncios. Jsto sucede en el año 

de 1728. 

B) t;tapa de ~xpe..nsion. 

lluevas condiciorn s economices transfor:narian el 

co~ercio a fines del siglo AYII, es entonces cuando se pr~ 

senta lo que en la historia de. la hulilB.nidad se conoce como 

la revolucion industrial, y que consiste fundamental~ente -

en la incorporacion de la r.ia.quina en la fabricacion de los 

productos. 

Antes de la revoluc ion industrial, la producción 

estaba reducida a los peque~os talleres, de tipo manual, -

con pequeña capacidad de producción y peq ue:'í.o ~ercado • .Por 

lo que no habia problemas en la capacidad de produccion y 

en la de consumo. Pero la creacion de la maquina de vapor 

en 1772 hizo posible la produccion en serio y masiva de 

los bienes. ~ato trae como consecuencia la necesidad de 

desarrollar una cli_entela o demanda masiva, y comenzó des­

de entonces a tenerse en cuenta el anuncio como instrumen-



13 -

·· to de comunicacion que qumentaria las ventas a gran escala. 

Junto con esto, co:!lenzó el desarrollo tecnico de 

la. publicidad., a fines 1lel si!::lo AVIII (17:'35) en .:!:st~os 

Unidos • .i::l filosofo, inventor y político .tlenjarnin .i!'ranklin 

funda el "Sa.turday .l!;vening Post" y establ<H!e ci os grandes -

aportaciones a la tecnica publicitaria, sobre todo por la 

necesidud de J.iferenc iar o lograr !llayor efecti vide.d de los 

anuncios, en vista de que los peque:'los anuncios lleg·aban -

ya a ocupur tanto espacio que confundía al lector con las -

noticias de otro tipo • 

• r.as tarde se incorpora la !<'lequina de vapor al 

sistema de impresion y asi se crea la primera prensa de 7~ 

por, cupaz de tener un tiraj e de 11, 000 ejemplares por ho-

ra. Despues se crean las primeras rotativas que con el tie;a 

po empiezan a funcionur a traves de la electricilad y es -

cuanio se construye la del periocUco "'~imes" cu;¡ros avances 

en la irnpresion culminan con 24 mil ejemplares por hora, a 

fines del siglo AIX. 

Se comienza a desarrollar la publicidad exterior 

y con ello se crean las p1·irneras reglamentaciones, estable-

ciendo asi los impuestos por publicidad. 

La primera mitad del siglo IXI.X, en 1840-1850, n~ 

oen por primera vez lo que llamamos agencia de publicidad. -

Esto es por la creciente necesidad que el publico necesita­

ba de la informacion para anunciarse, y tarnbien la de los -

agentes de los periodicos para establecer sus propias ofici 

¡ 
\ 
1 
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nas, 

Con la creacion de la estamoilla uos tal se de-. .. .. 
sarl·olla gró!.ndemen te tarnbien la publicldud de tip1.) dlrec-

ta. ~sto consistia, y sigue consistiendo en el envio de -

cartas, folletos, circulares, catalogos, etc •• 

C) ~t~pa da Uonsolidacion. 

La publicidad adquiere plena justificacion y -

se presenta co:!lo una necesid.a.i en la organiza.cion comer .. -

cial, al present.srse los que llar!!9.JIOS historic:3..nante la -

revolucion industrial. 

La revolucion coruercial, corn~iste en el regis-

tro de las !ll..'l.rcas de los proclucto3 o marcas de fabricas, 

que propiamente se inicia en la decaia de 18:30. Esto se -

creo por la necesidad de deJianda que el productor veia y 

para crearla era necesaria. identific,'l.r los prodtwtos. 

Y asi la publicidad (proceso), o sea el anun-­

cio (mensaje), adquiere plena justificacion y entra una -

etapa de consolidacion, pues esto informa sobre el produE_ 

to, da a conocer su nombre, crea un deseo de consu:uo o 

compra y permite establecer la taranGia de calidad de los 

productos, con la razon social del fabricante. y con ello 

ayuda a crear el prestigio de los productos. 

Historicamente en esta etapa las agencias de -

publicidad, cmuenzaron a establecer una serie de servicios 

y por lo tanto de su parte o etapa primitiva pasan a ser 

agencia de servicio. 
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Algunos años antes de la revolucion co:uorcial -

iniciaron sus actividades algunas agencias de publicidad. 

3ntre ellas -podem0:3 !!lencionur ls 1.w. Ayer &Sons, J. ·.valter 

'.ilio~pson (1875), ~c. Cann Brickson (1901). 

Como otra manifestscion de la :nad.urez y consoll 

dacion alc!ln:~adas por la publlcidad. en 1883, e:r1peze.ron a -

fun·iarse las pri.neras organizaciones o asociaciones publi­

citarias o sea las asociaciones profesionales de publicis­

tas corno la "Ad.versating ::i1 et1.eration of America", Asocia- -

tion of lfational Adversating". 

Para terminar con el siglo, un nuevo in ven to se 

convierte en lo que hoy es un medio masivo de comunicación. 

Fue en 1895 cuando en Puris, los hermanos Lwniere inventa­

ron el cinematografo. Así se presentaron las primeras pel! 

culas, que tenían duracion de un minuto y medio y solo te­

nían 17 raetros de largo. 

Tambien en 1904 se establece por prlmera vez 

una cadena de publicidad dentro de las Universidades. Rl -

rila.estro Wal ter Dill, fué quien además publicó el 1Jrimer e~ 

tudio publicitario oomo orientacion científica. Por ulti~o 

en el año de 1912 la. agencia ·)ialter Thompson, hace el pri­

mer estuiio sobre el principio de la investigacion da mer­

cados y establece su departamento de esp eciali2ado en in-­

vestigaciones del mercado. 

D) ~tapa Cientifioa. 

Asi al llegar 1920, la publicidad había alcanz~ 
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do ya en los ~stad.os Unidos pleno desarrollo tecnico y o~ 

ganizacion profesional, adem~s de una consolidacion econ~ 

m.ica que se inicia al finalizarse la primera g·uer.ra :mm-­

dial, y que se explica por la fuerza industrial, que des­

de entonces establece, el µreiominio de dicho pueblo en -

el mundo. 

;;ie comienza a establecer los principios fu.nda.­

mentales cientificos de la publicidad ~oderna. Dos son 

los princip!ües hechos que señalan el na:!imiento de una -

r.ueva etapa. El primero fue la publicacion del libro ".dn!!:_ 

lisis de :·.rareado" publicado en 1721. 1~sto ftle el -primer -

estudio formal con valor científico del ~arca.do. Conside­

randose el segur.do hecho la creacio~ de las radiodifuso-­

ras. La primera en funcionar fue la Pitsburg y en 1922 se 

transmite el primer anuncio comercial. 

La radiodifUcion vendria a trunsfonnar los sis 

temas hasta entonces tradicionales, que desde el siglo 

X.V consideraban al anuncio impreso co:no el medio esencial. 

La competencia de este nuevo medio fue ra.pida.mente dasa-­

rrollada y así se empiezan a. crear los presupuestos o in­

versiones en a.nuncios comerciales. 

Solo cuatro años despues, en 1916, se organiz~ 

ba en los ~atados Unidos la primera cadena de radiodifu.s~ 

ras. enlazando a 19 estaciones, que cubrían el territorio 

de costa a costa. 

Las agencias publicitarias sufren manifestaci~ 
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nes muy r'larca.das. pues se ven en la necesidad ds contratar 

personal con amplios conocilllientos en la materia. 

Antes ie co~enzar la segunda guerra mundial. en 

193-:l• se hace la primera transmision de television 1 patro-: :· 

cinada por la coi:Ipañia irocter & Gamble. "· 

La se¿rnnd•::. gue1·rc. ;nundial p ::-avoca la S!lsP'anslÓn 

de la produccion de anuncios; pero es sin emb.:i.rgo. la pnbll:, 

cidad que conjuntamente colaboró de una forma social en el 

ano de 194 2, a fin dP. p ro:no\' er la ven ta de bonos que t a.:n-­

bien realiza ca.:11pa ':as, co;no l~s de la Cruz Roja, Preven- -

ción de Accidentes. 

El fin de la guerra representa, el p;:-incipio de 

una nueva era, sobre toio por la presencia J.el nuevo 1nedio 

de difusion, la television. 

Las tecnicas toman nuevos ca~inos, en la for~a 

de presentar el :nP.nsaj e publicitario desde diversos angu-­

los, nuevos puntos de vista, utilizando los servicios tec­

nicos de la fotografia, del lenguaje cinematografico, de -

las nuevas tecnicas de la television y del arte gr~fico. -

l?or otra :parte se empie1-.a a utilizar fundamentalmente los 

conocimientos de la psicología. 

3.- HISTORIA DE LA PUBLICIDXD EN MEXIOO • 

.Las manifest~cioneE primitivas de la publicidad, 

se representan en i~Iexiao, desde la remota epoca prehispáni 

oa; se sabía que entre los a7.tecas habia verdaderos prego­

neros, para dar a conocer los proiuctos en el u:ercado, los 
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co:nerciantes e:xhi bian sus :nercancias a la. entrada de sus ca 

sas, tambien se organizaban días de feria o ;nercado, lla:nados 

tianguis, :para pro::Jover la venta de sus producto s. 

La conquista trajo co::Jo consecuer.cia, a nuestro 

país, las costumbres europeas y se generalizan desde enton 

ces los tipico pregoneros, asi co::10 los insi¡,;nios, siiabo-­

los, rotulas, aparadores, ferias y exposiciones. 

Con la llegads. de la imprenta en Uexico en el -

SiElo XVI y la publicidad J.e 9eriodicos e.n la epoc9 colo-­

nial permite la generalizacion de este tipo de co,nunica- -

cion. 

:C:s entonces cuanJ.o se publica el primer period.!. 

co organizado coino e:npresa y que se pro:nueve co:no raedio P.!! 

blicitario, iniciandose asi un desarrollo de la publicidad 

i:npresa. El p eriodico fue el mus importan te del :Porfirismo, 

fundado en 1894 y el cual tenia el no!llbre del Imparcial. 

Pero podemos considerar el principio de la pu-­

blickad organizad.a la. etepa de 1910, cuando Don Znrique -

Calafell fundo la prlmera e~presa especializada en public! 

dad "Anuncios Calafell", dedicada a la publicidad exterior, 

podemos decir que él coloca los primeros anuncios de dime~ 

sienes espectaculares, en el Bosque de Chapultepec. 

Al consolidarse el movimiento de la Hevolucion 

Mexicana, y empezar la vida del ~i!exico moderno, nacen los 

dos primeros periodicos, que lograrian desarrollarse como 

grandes medfos de pttblicidad. 1<.ll primero en fundarse es el 

/1 
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"Universal" en Bl6, Don Fel:ix l?alavicTni y un: año despues 
-·~ _·-'. ~~."~.>;_:·'.~'·"r ;'1--:':~ ~:-~-.. ~;-: , __ ~>,~}-~:·-~::· ~-· .>~~:.-~.'~-,_ -·--

10 buce el "Zxcelsior'' por :Oori Ha:ael Alduciri~: ···· 

Al llegar 1920• c.o:nienzan a formarse .los prime­

ros publicistas en nuestro pals y que se especializaron en 

este campo por atender los asuntos publicitarios de los 

principales e:::ipi·esas qLte se 'habian integrado. Entre estos 

iniciadores, a los q11e pode:Jos llamar los romanticos de la. 

publicidad mexicana, estan una serie de publicistas. 

Al llegar 1930, comienzan a fundarse las pri~e-

rs.s Agencias de publicidad, llegs.nd.ose a encontrar en un -

principio hasta cuatro e~presas principales como fueron la 

Ae-encia de Don Juan Durán y Casahon, quien aso'..!iado con 

l:ium·oerto Sher idan, crea la empresa deno::ünada "Anuncios de 

Mexico". 

Pero la publicidad :nexicanu., había desarrollad.o 

su tecnica, y es asi co::10 en 1941, cuan.io inicia sus oper!! 

cienes en lJe::dco la primera euipresa filial de una l!:stado-­

unidense "Grant Adversiting" que impone entonces la misma 

tecnica alcanzada en esos ulti~os años. 

Despues de esta, le sigue una serie de empresas 

de la misma naturaleza, corno son la \'{alter Thornpson, Publ.!, 

cidad O'Ray, ,,fo. Cann & ~rokson y otras. 

liay que citar que en 1930, na.ce la radiodifu--

sion en l!exico, de tipo comercial, y es cuando la X.E.IV. 

hace su aparicion que durante muchos a?ios se convierte en 

la mas importante radioúifusora. del pais. 
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Al llegar 1050, podemos decir que la publicidad 

mexicana adquiere plena conci ene ia profesional y alean za 

su etapa de madurez. 

Y as! se crea la "Asociacion ~;Iexicuna de Agen-­

cias de ?ublio idad". ;;;sta agrupa a mas de 50 agencias de -

publicidad. 

'.:'ambien en este a:ío la Asociacion Nacion~l de -

la. Publiciüe..:i instituye el premio ":reponachtli de daninal­

co" con el fin de promover la labor creativa, ~ambien esta 

asociaci6n crea la escuela practica le la publicidad do 

donde salen los prec1lios gradua1ios en ese año. ::~sta escuela 

to~6 el nombre de 3scuela ~ecnica de la Publiciiad en 

Hó:J. 

~sta etapa se co~pleta con la llegada de la te­

levision comercial a nuestro pais, iniciando operaciones -

el 1° de Septie:-.ibre de 1950 con el pri!!ler control re~toto, 

transmitiendo por .X.H.T. v. Canal 4- .!?oc o des-pues sigue 

X.E. ·,y_ Canal 2, y asi se populariza y difunde rapidamente 

es te :nedi o. 

Al acercarse la decada actual, se nota una ma-­

yor consolidacion economica. y profeiüonal, con too.os los .. 

ele:nentos que forman parte de la publicidad notarnos las P.2. 

derosas fuerzas de difusion. 

En la actualidad, a pesar de que tenemos mucha 

influencia extTanjera, estamos conscientes de que los avan 

ces son rapidos y que día a dia aumentamos logros alcanza-
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dos por tecnicos y profesionales en la msteria, que estu- -

dian las necesiiades del pa!s y del co~ercio moderno. 
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2 • .;. ·;:.rpo:;¡ D~ ?UBLICID.ill. 

Entender las diferentes formas en las cuales la 

publiciJ.ad. puede ser clasificada debe ser util para un ej~ 

cutivo, dado que el tipo rle :publicidad requeri·la depende -

de los objetivos de la e~presa y de su programa publicita­

rio. 

a) .Publicidad d.el prod.ucto e institucional. ·~o­

da publicidad puede ser clasificaiu co:no de pro tuc to e in! 

titucional. in la publicidad uel producto, los anunciantes 

estan infor:r.a.n-io o esti:nulando el :nerl:allo acerca de sus 

productos o servicios. La publicidad de producto a mecudo 

se subdivide en forma adicional en publicidad de accion d.!_ 

recta y de accion indirecta. Con la publicidad le accion -

directa, los vendedores buscan una rapila respuesta a sus 

anuncios. Un anuncio con cupon puede 100 ti var al lector a -

enviarlo en ·forma inr.1eU.ia.ta para obtener un :nuestreo gra-­

tis. La publicidad de accion indirecta, esta planeada para 

estimular la demanda sobre un gran periodo de tiempo. ·rales 

anunc íos tienen ls. intenc ion de informar a los clientes 

que el prod11cto existe y se3.aler los ben0ficioe de forma -

que cuanci.o esten listos para comprar traten de ver en for­

ma positiva la ma.rca clel vendedor. 

o) ?tlblicidad local y naoional, la publicidad -

nacional (general) es la que patrocinan los fabricantes u 

otros productores. La publicidad local (detallista) es so­

lo eso, publicidad ordenada por los detallistas. Aunque 
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. . . 

los terminas nacional y local son utilizaO.os :en-fbiina sino 

ni:na con general y detalle en el nego6i() de la publicLlad, 

esta es una cor:para.cior. in.exacta y ·desafo1·tunac.a. :~s veriad 

que ::: :nayoria de los f:lbrican tes venien en :nas de un merc2: 

do local y tam·oien es verdad que el :nerc:a·lo del ietal lista 

por lo general esta con:.':inado a. su localidad. Sin emtc.rgo, 

como en la actualidad se uss. en el co~nercio el ter::lino pu--

blicidad nacional se refiere solo al nivel del anunciante -

y no tiene rell:-.cion al¡;una cor: su cobertura g-eog-rÉ.fica. 

Otra distincion util uuede ser derivad.a. er.tre la. 

publicidad de los fabrican tes ;¡ de los rlP.tallistss. i.a di:¡ -

los fabricantes está concebida para incre.::nentar lti. dsmanda 

de sus productos. A ellos no les iaportu lorde se compren -

los articulas en tanto los clientes cOL1pren su marca.. 311 la 

publicidad Jel detallista, la importancia está en la tienda. 

Los detallistas no se preocüpan de los proiuctos o as.reas -

que uno co1upre, en tanto que se compren en su establecimie_a 

to. 2or lo tanto, sus anuncios apelan a los motivos de pa--

trocinio, mostrando los servicios que ofrecen y :porque es -

una ventaja para uno comprar en sus tiendas. 
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3.- LOS i.UGJIO::; .t'U.BLICITAP.IOS. 

Por medio. de la. corn1lnicá~iari· Ü homb're evi_tu la 
; . "~ . ;_;_.:···- - ··-~-·~~-::::::~(>)~~~: 

soledad frustradora del aislamiento y éri::ueri'.traih>. ·:forma -

de satisfacer sus necesidaies y deseos. ·1~ cbinh'htti~tion ·. . ' --" .... , ...... -·, ·, ···. -

"rehciona" al individuo con otros indivh~os.·~~'.Í.'l~base 
sobre la que se considera al hombre co~ci un ser social, º! 

paz de cooperar cor. otros y de reali7.ur actividades social 

mente utiles. ~l instrumento basico de comunicacion q.ue r~ 

laciona al iniivL'luo con el mer~io ªl'.lbier:.te, es el lenfuaje 

escrito, ht1blado o si:nbolizado en i:nágenes se l:ace posible 

la co~nunicacion entre indiviJ.uos, entre t;rupos y cor. el pu 

blico. 

Bs por eso imoort9.nte utilizar efecttvarrurnte los 

medios de comunicacion, porque estoE. meiios pueden perpe--

tuar los estereotipos tan correctamer.te como pueden contr,!. 

buir a eliminarlos. 

&ara que funcione el proceso de comunicacion de 

be existir: 

~l comunicador, el receptor o comunicante; el -

'.!ledio, el contenido en la co:nunicacion o rnensa.j e y el de--

fecto de lo comunicado. 

Logicamente existe constante interaccion entre 

los comunicadores. 

Dentro de la publicidad: 

3L ~UIEN: es la fuente de co~unicacion; el crea 

tivo o redactor de la agencia de publicidad. 
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EL QU3: es el rnensuje mis:no; una serie de palg,-

bras e imugenes en el papel o de ondus sonoras al aire. 
>··'' 

EL ~UElf: es el publico deseado.• ,-, . 

. >·\ 
~ .. ·. -". , 

ZL :EDIO: puede ser el periodico o 19:, teie.vi- -

sien, o tal vez no lo he.ya, co:no en el caso d'e .. la cor:v ers~ 

e ion de pei·sor.a a persona en que. ne e:üs te ningur. l:nte:r.-ne-

diario. 

.:;L EFi!:CTO: p?.l.ede medirse desde el punto de vis-

ta de ctiantos vi- ron u oyeron el mensaje, o en q1ie modifi-

co sus actitudes o en cuanto auxentaroL las ventas 1el - -

cliente. 

Sin eaibargo, este efecto de la co~~rnnicacion no 

as tan sencillo como parece indican1os el proceso. Casi --

siea:pre el efecto de la comunicacion a las masas, es c ons_!! 

cuencia de una lllllltitud de factores variables mas bien que 

el menor resultado ·lel mensaje. que llega a un publico por 

conducto de un 1m dio. l!;xisten la preclisposicion del pu.bli-

co, la au.toseleccion, etc. ?ero, a pesar de estas limita--

oiones, es posible lograr u.na buena comunicacion con las -

personas, para obtener ca~bios en sus actitudes y para PB! 

suadir o influir en sus decisiones. 

Los medios de comunicacion masiva nos presentan 

algunas diferencias con otras formas de comunico.cion dire_Q, 

ta. Las principales son las siguientes: 

1.- La comunicacion con el pu.blico se realiza -

en forma recta y en una sola lireccion. El consumidor no -
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va··a tener la oportunidad de he.ceré'.ningUJric~mentario,ni de 

preguntar, como le ha.ria si tuviera q\l.é -v~nd~r enfrente. 

Aqui es donde entra. le. h~bili,iad d.el publicista 

pare. prever la reaccion del publico. 1o importante es esa -

coT.unicacion hacia el nublico. 

2. - La coinunic>1cion masiva hace que intervengan 

pocos sentiü.os. il vender personalmente, la voz, las expre-

siones, su aspecto del interlocutor o el a~biente de la 

tienci.a o que los rodea, va influir en la cor.1pra. J:or los :n~ 

dios masivos es limita,·u:i. esta comunicacion; sin e:ubargo, el 

publicista puede lograr el maximo posible de sensaciones a 

trav~i de un solo medio, o asesorindose con otros medios 

para comunicar con mayor arnplitud el pro;lucto o servicios -

que se pretende vender. 

3.- 'Sxiste un mercado del co:·~prador en el campo d 

de la comunicacion. Por estar rodea~os de .'llS.yor material -

de comunicacion del que podemos recibir existe la selec- -

ción de los aedios cada publico elige, selecciona o recha-

za determinadas comunicaciones. Es por eso que el publici~ 

ta se esfuerza por atraer la atencion del publico al que -

quiere dirigirse. 

~ .... ..i:'or lo general, el publico paga la comunic~ 

oion masiva, directa o indirectamente. ·r.v. y radio, en su 

caso pagan los reoeptores, aunque no a.si el mensaje. Com-~ 

pran el. periodico, revistas, pagan la entrad.a al cine, etc. 
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-5;-,;;;-¡,a coºiitinicaci on masiva, esta insti tucional,i 

zaday comecial_izade. ::subsiste porque las grandes em.1_:ireses 

comerciales los üsarí y las s.gencia.s publicitarias que pla­

nean y programan los mensajes t\e estas grandes empresas cou 

tribuyen a fomentar el uso de esa. 

::.:;xisten ademas otras forma.s de comunicacion ma­

siva; reporteros, proé;ra!ll!:ls J.e television, etc. y que ·ii-­

fieren con la publicidad en los siguientes puntos• 

- la publicidad quiza pretende ventas in:nedia-­

tas o crear una irnagen, pero siempre a.iap to:ra sn ca:·r.pa.1a -

hacia u.n objetivo ·leterw.inado. ·3:s persuasiva. 

- ~l contenico de la publicidad no está contro­

lado por el medio. ;:;l publicista decide espacio y mensaje. 

- La publicidad es comercial. ~ara el anuncian 

te es nn "gasto" del negocio y hay que justificarlo. Debe 

hacer que aumenten sus utilidaies netus • 

.ti) Descripcion detallada de ca•ia uno de los medios publi­

citarios. 

Los acelerados avances de la tecnologia han 

alentado la produccion y uso de poderosos mecanismos en -

relacion y conocimiento, que han ido ca:abian1o o :nod.ifi-­

cando los conceptos y cierta forma los rnoii.os de vida. Ac­

tualmente existen ¿;randes medios de comunicacion como son: 

la prensa, la radio, la T.V. el cine, exteriores y revis­

tas. 

l'Rill'fSA: De evol110ion de la i:npren ta, que per-
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feccionara Gutenberg, nacio micho des];¡Ues- ls. prenso. o pe­

rioiisc.10. Durante el siglo XYH a.parecieron en ~uropa ho­

jas con informaciones i!npresas',. quá~~guariii.'1 alguna seme-­

janza con los periodicos actual.7s. ?ero la primer!:l. publi­

cacion a que se puede llamar propiamr:mte periodística, es 

dacil· que aparece perio<licamen te, fué el Daily Cou11 t, di~ 

rlo editado en Inglaterra en 1702. Hoy en dia la prensa -

es sumamente influ,.vente, y en sus diversos contenidos y 

formatos de diarios, revistas, boletines y otras public11-

ciones ha logrado considerar los progresos gracias a los 

moderniza,ios procesos :le offset, retrograbando, fotogre.-­

fia, me toó.os de red.acc ion y serv lci os que respon:len ade-­

cuadl;l.'.'!lente al dinamismo le la epoca. Cierto es que la 

prensa se ve superair.:. por los medios electronicos motler-­

nos audiovisuales en certeza y rapidez inform9.tiva¡ pero 

sig11e teniendo su ar ea de acc im: muy propia, por s11 perrr~ 

nencía, es recurso ins11stituíble de verificacion y testi­

monio. 

:1s el medio ideal para mensajes complicados. -

que requieren del detalle; para :nensaj es duraderos y re-­

flexivos. Algunas ventajas como meiio publicitario son: 

- La flexibilidad. p>H'a efectuar oarnbio.s rapl-­

dos al anuncio horas antes de su publicacion. 

- l'or su permanencia, el lector puede oonsul-­

tar cuantas veces desee y dedicar todo el tiempo que qtiii!_ 

ra a la lectura. 
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- Por el porcentaj; de lectores po:c periodico, -

ya que en él el anuricio !JUede ser visto hasta po!' un 5.6 

personss ~or periodico. 

La Vt~r.lelad de, secciones en los perloriicos per, 

mi te, seleccionar los eS!JaCicis adecuad,os :para el publico a 

que Ee dirige. 

- Las limitaciones con las que se encuentra la 

prensa co.:io :nedio masivo son; 

00 Viia efí1nera.- Ho hay nada tan anticuado co­

·no el periodico da 1n1os dias. ::ion muy reducidas las posib.!., 

lidades de quq la .!_)Ublicidad prodt1zca. alguna i:npresión de.§ 

pues del dla publicacion. ~ero sin embargo, quiere decir-­

que la proJ. uccion (l iari a es cornpletamen te nue11:1.. 

90 Lectura apresurada.- La mayoría de los est11-

dios indioan que el lector, por lo regular, dedica de 10 a 

20 minutos al periodico. isto quiere decir, que el anuncio 

debe de producir un impacto rápido y fuerte. 

00 .iifala. reproduccion.- Aunque los sistemas da -

irnpresion han avanzado grander:iante, el periodioo sigue oc_!! 

pando u.n lugar inferior en relacion con las nuevas revis-­

tas de este aspecto. 

Si la apariencia del producto es importante pa­

ra la venta, en la reproduccion en el periodico perderá un 

30Jb de la calidad original. 

Los usuarios o anunciantes mas grandes de publl 
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e idad general soe los fO:bricrs.r~ tes ~le au t o:ao v il·3 s · j' pr oi uc­

to s co¡;¡estiblés y en ·los det'.llli..ctS:s; l)¡ aimaÓen~s y tle ... -

d'iS 

d 'iS 

clpiÓ en 10 s 

ta.dos 'Jn iJ. os 

u o. 

gi-

gan~escas bata.llP-s 

d.;is emitían perseverar. te mee. te 

rali:ar, desorientar y 

Al concluir la contienda, los mismos que vuti.cl, 

naban la extinción de c1ne, l:!.nu.r1cia.ron la ;nuerte dü l'.'. ra­

dio ante el e:nbate dr~ la recie.n maravilla; lu televisi.Ó:i, 

que ciert.:a.ine!l t0 comenzaba a quitarle los granct.:is 1lresupue~ 

tos publicitarios y el interés del publico. t.in e:nb!lrgo, -

la radio tampoco murió porque t\1vo la sabiiiurü~. i:i reno•1a!:_ 

se y buscar sistewas diferentes • .:il1 esta etapa las radiodl:, 

fusoras se volvieron y concedieron mayor importancia al t~ 

lifono como elemento de enlace entre auditorio y locutor. 

Y asf la. radio, manejada en el micrófono por dLsc-jokcys, 
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se hizo co:r.pa?'tía in:lividualp para estu:lia!1,es, :wnajador.es 

de auto.11Óvil, a1J1as de casa, t:i:-abuj adores, étc. fellÓ.Jleno • s~ 

ciologico qu~ aw~ento conla;ir.rúp~ioii irite!isiv!l..cle i6s ·ra 
. ' _-,~~·', ' 

Sll8.l, la rallo tien0 a su favor el hecho 
.,-e-. 

·que el oyente puede re•llizar otns activid~i-e~;r;i~!ltr:J.s re 
. , , .. " 

c iba e 1 mensaje sonoro. ..:.de rné.s se ha de se ubl·~;t o .qué la ra 

dio ejerc<l un ascnndonte psicolÓ{;;ico nm;r particul.'lr sobre 

la personal. 

Co:nc m'9•iio pu·oli•~i tario tien·: grandes ventajas• 

- ::iA orient.s. al tie:apo y este tie:n:po al aprendl 

za.je da los :.uens!ijes eencillos uomo son los sloga!'iS. i:or 

ser medio rapido, es 01Jortuno para cualquier infarll'.a.cion -

de ultima hora sobre el proúucto o servicio. 

- .2er:uite la persuacion iirecta. ,¿xiste ol :uod.o 

da sugestionar más al p~blico. Ayuia a la frecuencia del -

mensaje. 

- ~s un ~edio que tiene un gran alcance, permi­

te llevar el ;nensaj e a to.tas las clases socio económicas. 

- Cualqtúer mensaje trans:nitHo nos dé. la sansa 

ción de cercanía y actualidad. 

- 31 an11ncian te puede anunciar su mense.j e y ºª.!!! 

biarlo, e incluso todo s•.i soot hasta en el momento en que 

se va a transmitir. 

- .Puede, si se quiere llegar a sus º~'entes va--
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·COS 

ie C§_ 

sa de una habitación a 

.::iu gran desventaja es un 

60;6 de lo que se oye. .i:or l&. escuchar-

lo o volverlo a leer o ver. 

i.'rino ipal.nen te utilizan el radio. los produetores 

ali:nenticios y co:nastibles, de gasolina y lubricantes, tab~ 

cos, almacen~s de ro!:1u y r~u~blerías. 

2.'~LEVISIOl'.; De los descubrir:iientos cientificos­

técnicos y de los ca~bios sociales conte:~oráneos surgió -

1.9. televisión. 

::'ras algunas demostraciones, que solo ·.,::ueden 

considerarse fases de expari~entaeion, la televisión co~ie~ 

za en 1935, a:lo en que lngla tarra ins ~i tu;¡ e programas dia­

rios de televisión • .2osterionnente otras naciones le imi-­

tan. Con todo eso, algunos paises ofrecen con regularidad 

progra~as de telévisión, entre ellos ~stados Unidos. 

~l progreso del medio televisivo sobrevino tan 

rápido que la incipiente industria hubo de tomar de prensa, 

cine, teatro y radio procedi:nientos copiados y adaptados -
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de cualquier .na.nera • .2aulat inamen te la tele vis ion ha encon- · 

trado sus fór:nulas especificas de trabajo, siendo el ins tru 

:nento privilegiado de todas l::.s p~1·sorrns, qn~; va :;iás allá -

de la infor:n.'1.cion, la propa~anJ.~1 e o mere iel 'J el erí"renamien 

to, .abarca una in:Einite. ga:ua de te:nas eiucativós, c1\i6os, 

cientificos, etc. 
, :·, 

Des:l.e hl 62, con el Eurw iona:üento de lás comuni-

caciones vía satélite, la tehvision di6·. ~b:salto gigantes­

co qun le per:nitió trans::J.i.tir interna."c:I;n.alm~nte. 

Caia día la tele~·isión .a colores se vuelve pr0C2_ 

. dir:ii1mto nor:aal en mas lugares iel :.ti11ndo. 

Para al¿-;unos anun;:i1.1.ntes la. television parece 

ser el medio publicitario ideal. ~e ha ~esarrollado ~as ra-

pidamente que cualquier otro medio publicitario. 

La television se divide en local y de cadena. 

Las trano1:úsiones en cadena, son estaciones que 

a determinada .:list'.incia se enct1entru una retrasmisora. Los 

spots 1311 cudenti. tienen la vente.ja de tP.ner difusión a:1Iplia 

y sirat1l tánea con un solo prog·ra.na., a toio ei país, a un r~ 

ducido costo por millar y Ja el presti~io del uso de p13rSi 

nal artístico de primera cate~oría. 

La televisión local sólo tiene un reduci~o al--

canee de la población donde se eiicuentre li;i. televisora y -

poblaciones circunvecinas. Los mensajes o spots se tendrán 

en un alcance regional. 

Ventajas: 

- l!JS un medio que al pt1blicista le permite rnos-
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vi 

pe_! 

son.~s. 

ción, pllbli-

Se 

puede pasar a otrc ;¡ expretarlo en P.2. 

cos segiw.ios; ·se pllode probar el pro~tucto de una región a 

otra, se µueden utili2ar símbolos abstractos, pura de~os-­

trar nuestro proJucto y darle la impresión des~aja. 

Limitaciones : 

- Co:no cualquier medio que esté Orfanizedo so-­

bre la base del tiempo, la television depende del control 

del co:-:1unicador. 

- Si éste va aprisa o lenta:.'lr;nte, o que no pue­

de predecir la reucción del publico. 

- :i:.os costos elr,vados .le la televisión, muchas 

veces a.huyen tan al anuncian te de tarnalo medi&no. Los co s-­

tos de producción son igualmente caros, por lo que al anun 

ciente le cuesta caro. 

- Los anuncios son efímeros y corren el p~ligro 
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de causar aburrimiento y cansancio al espec_tador. 

- La television causa algo de desConfiani.a por­

que la gente cree en lo que está impreso, por lo -que la p~ 

labra tiene un sello de autenticidad que nunca alcanza los 

medios electrónicos. 

- Los anunciantes que más utilizan la televisión 

como medio básico para las ca:npa:ias publicitarias son; los 

productos alimenticios y comestibles, refrescos e~botella­

dos, cigarros, así cooo los cosméticos y artículos ·ie be·--

lleza ya que se venden sobre una base emocional más que r~ 

zonal. 

RZVIS~AS: ~unque las revistas sólo ocupan el 

cuarto lugar entre los medios publicitarios por sus ingre-

sos totales, en ellas publican sus anuncios mas fabrican-­

tes que en cualquier otro medio. Las revistas de interés -

especial expresan a los fabrican tes la oportunidu.d única -

en su genero de llegar a un publico selecto. Por eso, per­

rni ten que las co!llpe.ñías de presupuestos reducidos que pro-

duzcan una i~presión considerable en ios mercados a que as 

piran. 

Las revistas florecieron en Inglaterra en el sl 

glo XVIII. Sl Spectaclor y el 'ratler fueron los ej amplos -

notables. Aunque en el siglo citado, existieron en Estados 

Unidos varias publicaciones periódicas, la revista no se -

convirtió realmente en una fuerza 1i tere.ria y publicitaria 

hasta el siglo XIX. La ley de correos de 1879 concedió los 
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prlvilegfos postales de seg-und~ clase a las reviStas y -

co!' ello hizo posible la distribución por el correo na-­

cional a costo reducido. A fines de 1 sig1o XIX, las rev i§!. 

tas habían adquirido su Índole actu~l y se habían conver­

tido en importantes medios de publicidad. Sin embargo, en 

el sig·lo XX sigue ca.nbiarni.c de Índole, dándole importan-­

cia al material objetivo y eliminando la literatura. nove~· 

lesca. 

Sobre la base del público al que sirven tene-­

mos tres tipos principales de revistas: 

1- Revistas para los consumidores.- Se destina 

a las personas que compran proüuct os para su propio consg_ 

mo, entre ell2s se encuentra las de servicio para mujeres, 

caballeros y deportistas. 

2- Revistas especializadas.- l::stas revistas 

pueden circular entre agricultores, médicos, arquitectos, 

ingenieros, para llegar a determinados grupos de personas. 

3- Revistas técnicas.- ~e publican para los 

lecbores que se dedican a actividades co1nerciales, ya 

sean detallistas, mayoristas o distribuidores¡ revistas -

para industriales, hombres de negocios, profesionistas, -

determinadas fases de fabricantes. 

Ventajas: 

- La selectividad permite a los comerciantes -

o e:npresas llegar al publico que les interesa. 
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Le. mayorfs. delae revistas se Í.mprimen en pa­

pel de buena calidarJ y por los sistemas de imp'resion pue--

den dar una !·eproduccion excFJler. te ya sea en bl!tnc o y ne--

gro o en color • .:..sto per:nite ver el prod.ucto en su :n.9.S cer. 

cana realidad. 

- Las revistas se conservan en el hogar o en la 

oficina. más tiempo que cualquier otro medio publicitario 

y a menudo se usan como consulta • 

.. l.Iucha.s revistas poseen un prestigio. misn:o 

que transmiten a los a~mncia.ntes que se hacen publicid9.d -

con ellas. Por otro lado, las revistas ofrecen en su mayo-

ria, muchos servicios adicionales que la haceh ~As atraot! 

va y que en cierto rnodo pueden .:iyudar a a.poyar el mensa.je 

que nos interesa. 

Limitaciones: 

.. Las revistas no son tan flexibles como los p~ 

riodicos o los anuncios sueltos en radio o television, ni 

desde el punto de vista de la region ni del tiempo. La ma­

yoría se distribuye tan a·rrpliamente que no es posible adal.1. 

tar el original a las condiciones locales. 

- La naturaleza de la ed.icion no pennite hacer 

cambios de ultimo minuto porque se imprimen en grandes cal! 

tidades, a veces por varios impresor13s, y hay qno cerrar -

1 1 
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-
las planas varias se me.nas antes de ia :fecha de pu blicacion, 

por lo qU:e no permite actualizar las ce.mpa:í.as publicitarias. 

- Los usuarios de las revistas son l&s co7!pañía.s 

de automóviles, productos de belleza, proiuctos ali:nenti- -

cios, ropa para damas y caballeros. 

CIIU: .los herrmnos Lumiere, en Francia, inventa-

ron el cinematógrafo. La primera. proyección pública se rea­

lizó en 1895. Veinte a.1.os roo.s tarde el cine era una gran in 

dustria, poseedora de una gran cantidad de seguiiores y con 

mercado en toJos los paises del orbe. 

La cinematografía americana y ta~bien la europea 

viven a:íos de éTan riqueza y esplendor. 

No se puede negar que la tremenda penetre.cien de 

los programas televisivos en los hogares ha restado publico 

a las salas cinematograficas. De cualquier w~nera, el cine 

sigue contante entre los medios de comunicacion mayori ta.ria. 

Cuando el llamado el séptimo arte, se tambale6, hubo que r~ 

ourrir a inovaciones visuales como cine11asoope, cinera.ma y 

vista.visión; pero muchos opinan que el cine, necesita mej2 

rar su calidad para conquistar el publico exigente. 

Los mensajes publicitarios, por ende, penetran 

con mayor facilidl:l.d en la mente del posible consumidor, lo 

que no sucede en televisión. 

Los impactos recibid.os con toda magnitud del e~ 

lor y del sonido, es practicamente imposible dejar de ver 

y escuchar. 
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Otra f!eclcª_s~.c~~~"ct~J~.~ _que ()fr_ec_e este ¡nedio 0 con 

fines comerciales es la posibilidad de seleccionar acorde 

al tipo de producto, las salas cinematograficas de acuerdo 

al tema cinernatografico que se está. exhibien:lo, pudiendo -

así, .estratificar el mercado. 

Las limitaciones que a.iolece al cine, co~o rne~­

dio :publicitario, es que no se puede repetir el :nenss.je 

dentro d.e una mis:na función. h.demas, no a todas las perso­

nas les gusta ver los cortos en donde se incluyen los men-

sajes co~erciales. 

La capacidad de los cines no cubren un área su­

ficiente 1e personas que son ie nuestro interés. A pesar -

de que la. película permanezca una. o variss set!lanas en exh.!. 

bición. 

Los impactos recibidos por personas son pocas. 

comparativamente a la televisión. Puede ser que nuestro 

público, guste de ir al cine una vez al mes, o dos o tres 

veces. Luego no es posible la repetición. 

COR?.EO DIRECTO: Aunque el correo directo no es. 

en reali·ia·i un medio de co:nunicación con el pÚblic o, cons­

tituye un :nedio publicitario importantisimo. ¡)ería. imposi­

ble o dificil encontrar una empresa comercial que no baya 

usado este tipo de medio de publicidad. Desde 1947 ha ocu­

pa.do el segundo lugar entre los medios por lo que toca a -

las sumas gasta.das. 

La publicidad eficaz por correo se basa en un -
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sistema postal eficiente. L:omo muchas otras~fürma~;:de~uublioc 
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cidad el correo directo está en deuda con BerijanlÍJ1 J!'ranklin, 

el cual fui en 1775~ el primer jefe de ofioin~ de correos. -

~l gran desarTollo del servicio postal y de la publicidad 

por correo directo se produjo en el siglo XIX. 

Al desarrollo del correo directo en el siglo X.'{ -

ha contribuido la multiplic~cion de loe establecimientos que 

anuncian y ve~den por correspondencia, la dispersión en el -

país y el ingenio de los profesionales del correo directo -

para idear nuevas técnicas a fin de comunicar el mensaje 

eficazmente. 

Tipos~ 

Hay tres expresiones son las de correo directo, -

publicidad directa y publicidad por correo directo que a me-

nudo causan confus·ión. 

La publicidad directa es cualquier forma de publi 

cidad que se envía directamente a probables clientes defini­

dos, específicos, por medio del correo, los concesionarios -

u otro medio. Esta publicidad suele reproducirse en cantidad. 

Puede usarse para vender, educar o crear una imágen inmedia-

ta de la marca de la empresa comercial. 

El correo directo es cualquier publicidad directa 

que se env!a por medio del correo, Así la distinguimos de -

aquella publicidad directa que no se envía por corresponde~ 

cia. Un folleto que se manda por correo directo a un clien­

te es correo directo. Pero si ese mismo folleto lo distribu 
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Ye casa. por casa un agente de publicidad. o lo entl".ega al -

proba.ble cliente de la tienda, es publicldad directa pero 

no por correo directo. 

La. publicidad por correo directo comprende cual 

quier método de vender en que el producto se promueve me--

diante la publicidad y el cliente lo pide por correo. rlo -

hay venta personal. Así, la publicidad por correo directo 

no se refiere a un medio publicitario, sino al uso de cual 

quiera de los medios que pueden ser apropiados, sobre todo 

el correo directo, los periodicos y las revistas. 

Formas rJspecializadas: 

La expresión de correo directo es una clasific~ 

ción general que absrca centenares de páginas por lo que -

comprende distintas formas que puede preparar una misma. -

Pero si acude con un problema de comunicación a una de las 

casas especializadas en correo directo, descubre que la v~ 

riedad de formas es casi infinita, y que solo la limitan -

la capacidad de pagar. Las formas mas comunes: tarje tas 

postales, folletos desplegados, folletos, catálogos, hojas 

sueltas, prospectos despegables. 

Ventajas: 

- Se lec ti vi dad, rara vez se puede ene on trar U.'1 

medio da publici:lad. cuya d.ifusión corresponia exactamente 

al público que quiere uno alcanzar por lo que el correo di 

recto pued.e crear la circulación que ss desee. 

- Difusión intensiva, mediante el correo d.ire.2_ 

1 
'I 
1 

1 
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to puede hacersa la difusión cuantas, veces sea necesario.· 

•· ··Rap id az·~ ····s-e p1reaé-~te'n~:r~ 7Titt-a. ra ·ci5rr~'s~-'oild.e!f= 
cia y mandarla rapida~ente. 

- .l!'l exi bil idad de far.na:. a éi.ifer ene ia de 1 os di 

más. donde lo limitan a uno ciertas reglas físicas, casi -

no las hay salvo el presupuesto. 

- Personal, en cada pieza de correo pued9 ser -

individualizada co:no se considere conveniente. 

Desventajas: 

- Alto costo por lector. incluso la pieza por -

correspondencia más barata tiene un alto costo por lector. 

- Dificul t!l.d para tener una lista eficaz da di-

reccior~s, gran parte del éxito de una car.ipaña de correo -

directo depende de la calid~d de la lista de direcciones. 

- Resistencia del cliente, la publicidad por c~ 

rreo directo debe de lla~ar la atención y despertar su pr~ 

pio interés en lo que se dice. 

- Falta de oportunidad, por lo general este ti­

po de correspondencia no llega oportunamente será objeto -

de que no despierte mucho interés en el cliente y éste so­

lo se limite a tirarlo al bote de basura. 

OTROS iiEDIOS PUBLICITARIOS; 

Publicidad ~xterior.- El cartel en nuestros 

días. es en realidad un pariente lejano de nuestro primer 

medio de publicidad: un rótulo que se identificaba con el 

. . 



43 -

lugar donde se encontraba el negocio. En ciertos paises ex­

tr!l.U,jeros, doni e es lirni tado el nu:!lero de medios o reducida 

la proporción de personas que saben leer y escribir, la pU­

blicid.!l.d exterior se cuenta entre las mas importantes de t~ 

dos los medios publicitarios. 

3xisten tres tipos de publicidad exterior princl 

pales: carteles, muestras pintadas y anuncios luminosos. 

De esta manera creo que hemos mencionado en for­

ma. general los principales mdios de publicidad, aunque se 

po:irÍan enumerar muchas '!lás y hasta crear nuevos, pues sie,!!! 

pre existen for~~s de hacer publicidad. La mente del hombre 

y el progreso de la era así como la misma competencia nos -

traerán nuevos métodos que en la actualidad no podemos ima­

ginarnos. 
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4..- AG::NCH.S DE PUBLICID..A...D, 

a} Definicion. 

"Una agencia de pllblicida•i es llna compalia ind~ 

pendiente formada pare. prestar servicios de pllblicidad en 

particular y de mercadotecnia en general. (4). 

Hoy en dÍa la ezpresion agencia es legalmente -

incorrecta •. •:;ste.s co:npa:ü.as no son agentes en el sentido -

legal, sino que son co:npañias independientes. Las agencias 

de publ ic idai comenzaron c o:no co~ü si on is tas p e.ra enca.rgar-

se de los anuncios puestos en los periodicos. Con los años 

sin erabargo, la función de las agencias ha ca:nbiad.o. Su 

trabajo principal en la ac ttJ.alid!:!.d no es servir a los !lle--

dios de publicidad, sino servir ~ los anunciantes. 

l'J:uchas agencias ofrecen una amplia. ga'.lla de ser­

vicios do publicidad y mercadotecnia. En el ca~o de la p~ 

blicidad solamente planifican y ejecutan campañas de publi 

cidad completas. En radio y televisión son responsables de 

producir progra!llas de entrenamiento, así como los anun- -

cios. ;.ruchas di:t estas agencias están llegando a la tenden-

cia de ser agencias de mercadotecnia, ofreaien·io :nuchos 

servicios qu9 hasta ah<ra eran realizados bien por el otro 

tipo de especialistas independientes o bien por el propio 

anunciante. 

liay por lo menos tres razones por los que la ro! 

(4) Funia:nentos de ~arketing. ll'illiam J. Stanton. Libros -
Me Graw Hill, México, 1980; Pag. 493. · 
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- .ol.ptftudes especiaihadas, uns. agenda contrata 

especie.listas muy altos y bieu pagados que no podrfa pagar 

un solo cliente. 

- Objetividad del punto de vista, al anunciante 

le resulta. dificil analizar objetivamente sus proble:M.s. 

- il sistema de comision, como solo las agencias 

reciben comision sobre el e$pacio y el tie:npo que se cobra 

a los medios publicitarios, el anunciante t·::mdrla qu'3 pe.--

gar las tarifas co:opletas que es co:no si se co:oprara. dires:. 

ta:nente espacio y tie~npo, en canbio, las agencias de publ!, 

cidad =eciben la. coaisi6n. 

b) Or¡?anizacion y funciona11iento interno. 

Debido a la naturaleza tan personal del negocio 

de las agencias de publicidad, resulta dificil hacer gene­

ralizaciones sobre la organización de las mismas. iiás aún, 

que las emoresas comerciales tienden a organizarse de acue.r. 

do con las preferencias personales de quienes las dirigen. 

La :nayorla de las agencias grandes y de te.maño :nediano tieQ 

den a seguir uno de estos dos sistemas principales: el Si!!, 

te;oo. de grupo o el sistema departa:nental. 

tiistema. de Grupo. 

Confor:ne al sistema de grupos, los redactores, -

dibujantes, compradores de espacio y clientes de los medios 

publicitarios y a otros especialistas se les asigna cierto 

grupo de cliente. Todos quedan bajo la dirección general -

de un director de - · campanas 0 jefe de grup 

(1 

:1 
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de un direct-01• "dce c-S:npañeS ó jefe de grupos. En una sola 

agencia pueden encontrar varios de esos grupos, cada uno 

de los cuales funa iona de rnanera muy parecida a ung, agencia 

completa. Una de las ventajas principales de este siste.na -

consiste en que se aplica la destreza de los especialistas 

a una serie co~Ún de problemas, pues no se les distrae para 

que trabajen en la publicidad de otros clientes. 

Sis te:ua Departaroontal. 

~egtÍn el sistema departamental, los especialis-­

tas se agrupan en un solo departamento. ~al pues toios los 

redactores se encuentran reunidos en el departa~P.nto de r~ 

dacciÓn, los dibujantes en el depart~~anto artístico, etc. 

~stos eJlpleados no son responsables directaimnte ante los 

directores de campa.le., sino ante los jefes de sus respect,i 

vos departa~entos. Por lo general, cada u.no de estos tiene 

autorizacion para tomar decisiones L~porta.ntes. Un redac-­

tor o investigaior puede trabajar en la publicidad. de cua.­

tro clientes, cada uno de los cuales tiene un director di­

ferente de campaña. Es el jefe de departsm.ento y no el di­

rector de la campa.?ía quien hace la.s asignaciones a los 

clientes. 

Una de las ventajas que ofrece el siste:na de d~ 

partamentos estriba en que hace responsables a los especi~ 

listas en lugar de los directores de campaña. Incluso el -

mas capacitado de éstos no puede ser experto en todas las 

facetas de la publicidad. una ultima ventaja consiste en -
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la clase de juntas de comité campaña que puede celebrarse. 

Uo rmalmen te los jefes de depar bamento s son miembros claves 

del co:ni té de carnpai'ia de la agencia. 

::::Xisten, sin e:nbargo, agencias peque:'ias a las -

que no les conviene el sistema de grupo ~i el departa~ental. 

~n lugar de ello, sus gerentes esperan que el personal se -

encargue de gran variedad de trabajo. 

Básicamente la agencia de publicidad, está inte­

grada por los siguientes departa:nentos: ventas, medios, pr~ 

ducción y administración, todos bajo una dirección, que pu2_ 

de ser desde un consejo hasta un presidente o un director -

general y un subdirector. 

~ate departamento está. integra1io por un g·rupo de 

ejecutivos de cuenta que <'lStá.n coordinados por una dirección 

co:nercial. 3stas personas son el enlace oficial entre clie_!! 

tes y agentes, son quieni:is manteinen el contacto para cono-

cer las necesidades del producto o servicio de sus cuentas • 

.il!s el capitán del equipo que trabaja para. sus cuentas, de--

ben inspirar el mejor trabajo que sea capaz de hacer la 

agencia y obtener luego de sus clientes la aprobacion. No -

es necesario que sean especialistas en todas las fases de -

publicidad, pero han de ser capaces de difundir entre un 

buen esfuerzo creador y otro que sea malo. Evidentemente 

los contactos, trabajan muy de cerca con los olientes y de­

ben saber lo mas posible acerca de los negocios de éstos. 

1 11 
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Este departamento es el que genAra el trabajo 

a la. ag·encia. De él depende la facturacion mensual o anual 

de ésta. Los ejecutivos, al ser interme.Jiarioa, proporcio­

nan la más amplia informacion a los diferentes :leparta.rnen­

tos que trabajarán para la futura ca~aña del cliente. 

?~OD:JCCIO:tr 

Bajo el jefe :ie produccion se encuentra el Di-­

rector Creativo, básico ele~ento en una agencia de publici 

dad, pues de él dependen las ideas y la creatividad de las 

campañas publicitarias. Bajo esta dirección creativa nos -

encontramos unte la pre sene ia de uno o mas red.actores, 

quienes elaboran los textos necesarios para los originales, 

scripts, radio, etc. 

Del mismo director ere a ti vo dependen el depart~ 

mento de arte coordinado por un jefe, bajo quien se encueB_ 

tre un personal bastante eztenso formado por dibujantes, -

diseñadores, bocetadores, !llOntadores, tipógrafos. Claro e~ 

tá, dependiendo de la me8litud de la agencia y sus necesi­

daies, pode~os encontrar especialistas en distintas ramas. 

Se cuenta también con un Departamento de ·:ripografÍ.a que se 

encarga de la impresión también bajo el Director Creativo 

encontramos los departamentos de: producción y radio, tel~ 

visión y cine • 

.Los cuales es té.n dirigid. os por una so la persona 

o por un jefe en cada departamento. 

:Estas divisiones se encarg:a.rán de producir y 

realizar los scripts, además de supervisar y dirigir las -
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grabaciones, filmaciones y f~t-og;~Úas. También están en-­

cargados de seleccionar el ti:po de música adecuada para 

los spots y grabaciones en cualquier produccion. 

Bajo la üirección creativa puede estar ta.mbi·en 

el departamento de Tipografía. 

Otro de estos departamentos controlados por el -

Director es el ds medios directos, cuyas funciones son las 

de solicitar presupuestos a Lnprentas, talleres de proceso 

y displays, laboratorios de fotog·rafÍa, etc. en fln todo lo 

relacionado con la publicide.d U.irecta. :.rantiene contacto 

con todos los proveedores, pero a veces vemos que agencias 

mayores tienen dentro de su :1li.smo edificio todo este tipo -

de servicio a fin de reducir sus propios costos y evitarse 

problemas de tie.npo y servicio al cliente. 

De este. departamento de producción va a depender 

la coordinación con algunos proveedores que trabajan para -

la agencia como sus productores en audiovisuales, cine u 

otro tipo de servicios a los cuales recurre la agencia por 

falta de ellos en su crgsnizacion, ya que son trabajos esp.!! 

cializados. 

DIRECCION DE MEDIOS 

Otro departamento importante es éste. ~l cual -

mantiene contacto directo con todos los medios de comunic~ 

cion como son: cine, radio, television, exteriores, prensa, 

revistas, camiones y otros medios. 

Básicamente su actividaa. i:;e inicia por medio 

" ¡¡ 
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- del Sj ecutivo dé cffenta~--q¡¡ietl le proporciona. el presupue§. 

to que el e.lienta ha·d~sc1;i~-a<l.d-par~ p~~licide.d~~ tomando -­

en cuenta 1~ estrat~ii'a J~-~ecli~·i:~LW p~-ó;<J~¿ ~- agencia. 

Esta pe:csonE. está comisiO~lda p~ra cor.Seb1.Ür 

los mejores uescuentos a fin de beneficiar al cliente ha-­

ciend.ole rendir al máximo su presupuesto obtenido corno re­

sultado un mayor campo de acción en los diferentes .nedios. 

Se encarga de seleccionar los medios marcando los porcentl! 

jes de éstos, adecuadamente y contrata, ordena y proporci~ 

na el material necesario para publicaciones, transmisiones 

o exhi bic ion;;:¡s. 

?or lo general, este depart~nento cuenta con 

asistentes que seg·un la cupacid.al de la agencia son contr~ 

tados para supervisar y controlar el cu:nplimiento de las -

ordenes de este departamento, así como proporcionar al je-

fe de ~edios horarios de transmision o programacion de 

acuerdo, con las especificaciones marcad.as por la agenciao 

DEP • .\.RTA.i\!tnViX'l ADiUlW:lTRAT IVO 

Se encarga de controlar la fi:;.cturacion, cobran-

za y con t9.bilidad de la ag-enc ia. be mane ja de acuerdo a la 

polÍ~ica que la propia establece. 

En algunas agencias, nos enc01i tra;nos con este -

departa~ento que puede ser esencial para ella, pues tiene 

une funcion de con trol de todos los depe.rtamentos de la 

agencia en lo que respecta a sus activHa.des, convirtiénd~ 

se así en el centro a quien recurren primero los ejecuti--
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vos de cuenta püra ocrdenar y de a.hl se desprenden estas or 
' .:· _ .. ··· - ' 

denes a los de:nás departamentos;~ ~s: I-:esponsáblé de 'coordi-
-: . ..-" 

ns.r las act.i.vidades d.~· ii; ágenciá~ asi ve:rios'que el depar-

ta.;nen to le producción le ;ropo1;ciona m9.téri 9.l de trabajo -

para uoder exigirle la entrega puntual de éstos, y~ reali-

zados. Al deoart9.llento de medios le proporciona datos y m~ 

terial para transmisiones y publicaciones qae le ha da.do -

el departamento de producción. 

Al departamento de ventas, a través de sus eje-

cutivos los obliga a pr0porcionar la más a:nplia informa- -

ción respecto a la idea del cliente o ¡;odc lo que respecta 

al producto que quiere anunciar. ~l departa:nento ad:ninis-­

trati vo le dé listas o reportes de traba.jos realizados pa­

ra su facturación. 

c) R:<:LACICI; CON EL EX'l'~:aIOR. 

Básica.:nente la agencia mantiene relacion con el 

exterior con las diferentes e~presas: 

l.- Con el cliente, lógicamente se tendrá rela­

ción con él en constante trato directo, pero no única:nente 

para presentación y aprobac iÓn de campa.fas sino que tam- -

bien para trabajar junto con ellos en otra.a r1:1mas de ir.upo! 

ta.ncia para el cliente. Existen necesidades de pro::10ción -

de ventas, planes de nelaciones Públicas, Investigación de 

mercados, problemas de proo.ucción con los distribuidores -

de empaque, envase, etc. El publicista se convierte enton-

ces en asesor de mercadotecnia. 
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2.- Co:ri los medios. gran pEtrte del in,~resc de -

tiempos. horarios y posiciones especiales. de proporcior.ar 

el :naterial necesario y, de checar las publicaciones y ho-

ras. de acuerio a lo ordenado y en base al nresupuesto 

otorgado • .h.utoriza y pag:a las facturas. Zn ale;unos casos -

co:no teJ.evision la agencia. mantier.e contacto con el med.io, 

ade:nás por cuestiones de producciones comerciales. utill-­

zan el staff, los estudios, cá:naras y escenogra::t'Ía. para la 

realización de los mismos. 

3.- Con otros proveedores, se relacior.a con los 

proveedores del material necesario para realizar los orig! 

nales diseños, co:no son las papelerías, fotolitos co:uercia 

les, laboratorios. 

?or ser la publicidad una profesión dinámica, -

que goza de una fama de locura. la a~encia tiene en ocasi~ 

nes contacto ce::::. personas y empresas que uno ni se imagina. 

La época actual en que vivi:nos presiona a la publicidad a 

que sea variante todo el tiempo, no existe la elasticidad. 

Serla bastante largo seguir hablando de lss re-

laciones que tiene la publicidad con el exterior, sin em--

be.r~o las anteriores son considere.das las más co:nunes. 
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C A ):) I T .U L O I I 

;:¡~LACION .Di:; ü .:\.D:.UNisr~.foro;/ :t L~'\. ?U:SLICID.:i.D C0ff ::~I. eo .• r:ill­

CIO c:1íO.Dlm1rn. 

La. coordinacion que existe entre estas tres fug 

ciones caracteriza a toda emuresa. L:oy en día, pode:::os de­

cir que ningún comercio puede existir sin un tipo, aunque 

sea raquítico, de administracion de publicidad. La influe~ 

cia en el bienestar del negccio que nos proporcionan estas 

dos caracteristicas so~ inig~ulables, pues la derivacion -

de las funciones administrativas hacen que la e!llpresa tieg 

da a ·iarse a conocer, ~- qué otro medio rnás noble puede 

de.r razón de la existenoia J.e esta. em~resa al comer.::io, en 

s1 al mercado y la_ gente, si no lo es la publicidad? 

Una. re gociación requiere de un largo proceso p~ 

ra proporc:ioI'-ar la necesiüad de sus productos o servicios 

cuando se inicia en el mercado. Los productos o servicios 

por razón de la alta competencia son muy celosos. La gente 

sólo prefiere marcas conocidas o anunciadas que le inciten 

a comprar porque a través de la comunicación se les ha. he­

cho ver la necesidad de adquirirlos, ya sea por sus carac­

ter1sticas, sus funciones y otras razones. 

Una empresa moderna que ha sido bien planifica­

da, desde la colocacion de su primera piedra, y cuenta con ' 

suficiente capital adquir.i.rá la más moderna msquineria de 
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procesación de materias primas. Su Ílldice de producción s~ 
, .... , . 

rá bastan te alto porque sus máquinas proporcionan un ~Úme-

ro elevado de productos terminados, dado su rapi~ez y efi~ 

cacia. Loe controles oue se tengan de todos los procesos -

son estudiados técnica.mente por medio de la ingeniería in­

dustrial y otros méto~.os, en :!:'in se ha aplicado una estra-

tegia administrativa total yensa.ndo ha~ta en los ;nás insig 

nificantes detalles. Pero, podemos decir, y asegurar que -

ésta no tendrá éxito o bien si lo tiene será a largo plazo, 

porque sus productos por muy bien hechos o muy buenos no -

tenirán una aceptación rá:pida y por lo tanto, la empresa -

solo conseguirá un almacenamiento masivo de mercancias. 

:roda empresa o comercio tiene como Única meta -

"vender" para poder lucrar. I es aquí cuando a esa empresa 

le será necesario poner en función su departaT~nto de ven­

tas, para que a través de sus distintos agentes prcmocio-­

nen sus artículos y logren superar las técnicas de su pro­

ducción para crear una demawla ejecutoria de los productos. 

La empresa podrá entonces llegar a un ¡;;rado ele equilibrio 

total pues su objeto ha llegado a cwnplirse. 

Ahora, si dentro de la planificación que hizo -

en general al momento de e::ipe zar a fundarse, prevee la ne­

cesidad de poner en antecedentes al público de la necesi-­

dad de la publicidad, pues como medio de información acel~ 

rará la etapa de conocimiento de la e~presa y sus artícu-­

los y creará enticipada~ente la demanda de estos. 
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. , . .. 

nos. l1e.@QlLl:.e_c'tej~_i_d9d.a~_una~e~pr~sá.Lpro,focto~a}pa- · 

ra ejemplificar, pero ·a~l·cci1~Ó n()ii~()s~ eáa influencia que 

puefo proporcionarnos la publici"iad .en 1~s Je'~~as, lo not~ 
mos tar:ibien en cualquier otro tipo de co:nercio ya ses. un -

al:nacén o tiend.a d.e d.istribucion o cualquier acti vidai re-

laciona·ia con esa i:nportan te ra:na. 

1. - AD:ir!IH L:iTRAC ION• 

s.) I:npor tanela. 

Al buscar satisfacer, el hot:i"ore, sus necesida.--

des en la sociedad, lo realiza con la mira inmediata de 

lograr esto a través del :ne;jorar:liento de una serie de fun­

ciones que él solo no podr!a realizar. ~:atamos esta impar-

timcia rná.s eje:!J!ilifica5.a e.u la industria :noderna, sobre tQ 

d.o, en el trabajo en serio; en el nota!Ilos que la unión de 

varios hombres debidamente organizados y dirigidos produ-­

cen un número in:finita.:nAnte mayor al que podría. realizar -

una persona. 

La administracion busca en for:na directa la ob-

tencion de resultados de maxima eficiencia en la coordina-

cion ya que solo a través de ella se aprovechan máxi:namen-

te los recursos materiales como son el capital, las mate--

rías primas, maquinarias, etc. 

Se puede decir que la administración será donde 

quiera que existe un organismo social, aunque lógicamente 

sea más necesaria en cusnto ése organismo sea !ll9.yor. Por -
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eso, el exíto de este depende -tllrecta o ind:\.rerJtarneht e de -

su buenaa•.lministracion, y solo a trs.ves'de esta',. de los . 
.. ; ...... _.:·'- :''.:'. 

~-.,_ .. -

ele~~entos :mterie.les y hume.nos .. con-qu:e,cu9n~e~:;;:, 

Ls.s g·ra.ndes e!:lpresus consid.erar.' Ü..•aJ.:ninis tra­

cion técnica o científica indispensable y esenciál, ya que, 

por su ,nagnitud y co:nplejidad si:nple.:nente no poirían actuar 

si no fuera a basP. de una ad..ninistracion su:na11ente técnica. 

?ero para las peque?ías empresas lo rnismo que pa­

ra las medianas, ta.rnbién su unica. posibilitlad de co-:ip:¡ tir -

con otros es el ~ejora~iento da su ad~inistracion o sea ob-

tener una mejor coordinacion d.e sus elementos, :naquinaria, 

:nercad.o, calificación de mano de obr:i, en lo que son super!:_ 

dos por sus grand'3S co,npetLlores. 

La elevacion de la productividad, que es la pre~ 

cupacion de m1:1.yor importa..'lcia a·:ltualmen te en el ca:npo econ.2, 

!llico y social. dependen 'de la adecu.<J.da atlministracion de 

las empresas. ?ues ca::..a mie:nbro de ese cuerpo que sea efi--

ciente y productivo hará que el mismo cuerpo se co.n:porte Í!! 

tegramente en su relación. 

b) Beneficios y Servicios • 

.::mtre los principales beneficios que nos reditúa 

la adminis tra.ciÓn encontramos tres: 

Estos tres beneficios son: mayor producci'on, 

mejores ventas y menores costos. 

Estos son los fines que persigue cualquier ernpr~ 

sa "vender a menor costo". Todo es~o satisface a toia la 
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cimiento de la vida- ~írn e'fectivo.>~~quélh ~rrrpresa cuyas mi-
. · ... ·. _. . . :., '·· : '.;_;· ·~:::...: _·· '.:::.: ..... 

ras proc,:resistaá)'e ii.'fi{J~fi;.-,;~;ti~k:f __ fa~k1a1i;ÜstfáÚÓ!1 serán -

reflejados en estas do~ princ:i.:P~ús' f~c;et-~s al. cree imiento 

de su em_presa. 31 gran choteo de los artículos así co:r.o ls 

falta de profesionalismo en la venta, sólo produce una dev~ 

luación de los artículos y en consecuenoia obligan ·al pro-­

d•1ctor a crear mercancías malas. :Pero con estos fac tares b2, 

néficos se deduce que a pesar ie la de:nanda que del artícu-

lo se tenga hay factores empresariales internoa que nos pu_z 

den abaratar los artícu.los antes de fabricar los ie .nala Cl! 

lidsd. 

3n el aspecto 1le mayor §'O,luoción, pod.e:!los ha- -

blar y decir que la administración cuiia de favorecer gran-

demente a la eopresa, pues prevee, planifica, dirige y con­

trola. el factor prod ucci·ón. 3n tran sus pe.sos o sistemas rá-

pidas tanto el funcionamiento co:no la intensidad.. Primera.--

mente crea siste100.s de control de inventarios con el objeto 

de saber si sus e o.nponentes ~ materia prima están listas p~ 

ra encadenar y enlszar de buena forma 19. operación productl 

va. Analiza previ~nente a través de un departa~ento especi~ 

li zado en co;npras de rasterias, pro.iuc tos sub-ensamblados 

que estos estén en perfecto estado da calidad y escoge en-­

tre su3 múltiples productores tanto el mejor precio y el m~ 

jor servicio de entrega o que éstos cu~plan con los requis1 

tos de stándar o mínimos de reservas que nuestro al~scén 

' 
1: ¡¡ 
:1 

¡ 
1 

1 
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debe tener. 

El depe.rtamen to de. almacén se ·encargará de reci­

bir todos los :pedLlos vigilando que se e;ncu~:'l~ren en pei:fec 

to e·stado; ade:nás recibe todas aquellas herre1!li ·3n te.e o par-

tes de maquüiaria que para el mantenimiento de esta. sean n~ 

cesarías. 

Podemos decir ta:nbién que cuida en for:na espe- -

cial de un buen funcionaillien to internl). ~·ija rutas, planea 

sus estructuras a fin de saber que se debe hacer primero y 

qué después. Un buen funciona'.nien to in terno no dá lugar a 

crear :nétoC.os efectivos que sLnpli:'iqu9n lss actividades 

tanto de la maquinaria como del personal. iioy en d1a, hay -

personas que se ieiican tots.lmente a la creación de este t,! 

po de siste~as, pues a base de méto~os de ingeniería, los -

industriales lograh mejores rendL~ientos. ~stas person~s t~ 

man tie:npos para establecer :n1nimos y :ráxi:nos de producción, 

por medio de ésta logran acomodar y acoplsr perfecta:nente -

el sistema de abastecimiento de rnaterias hasta llegar a los 

productos ter,ninsdos con el .nínimo de esfuerzos. Se encarga 

de diagra:ner operaciones con base en estuiios de tie:npos y 

movimientos. 

La ad.ministracion crea t~~bién controles efecti-

vos de calidad de produ·~tos y puestos, que éste es un punto 

d6bil en relaci6n con el aspecto de ventas. Se neceeita de 

vigilar tanto la actuación y fijación de stándar supuestos 

o a base de estad.Ísticas de la vida pe.se.da de la empresa. -
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Ta·~~~~~~~~-!~~t:.t~tL~.<L·eJl.~i~~;:L~~i i~~:}.ec~A6~~·!l l1~~?~~deiYa ~a¡r ha-­
be1:· !le.:rs o.118.1-••.Ciu~'· exaffiide 91\~:u.~l·éJí~J~~~C)':~·t·}Bs'i:Prciau c tos p !!: 

ra que puedan. salir •al 1nerd~a:6::;V·"a.~f-~~1~·:~~\i~ña. irru.í.gen de la 
. . . - . - -- -._ - , . • •' .... . : ._,;,·¿;: .\.~ -;.;.,,.'.o-------'- -. . 

_., . ,, ,_ ._- ... ::::· ;:.;._::,--:: .. "_-··.::.::·_ .> 
emp1·ese.. Ahora que aquellos articulos"que.por la. inspección 

fueron rechazados les concede la mejor aplicación qu9 pue-­

dan tener de los :nis:nos para que estos reiitÚen ta:nbién al 

'lláxi:no sus costos por lo que ta11bién les establece mínimos 

tolerables y deseables de desperdicios. 

Otro aspecto del que tiene especial cuidado den-

tro de le. prolucción, es el '!lantenLniento y conservación de 

la :naquina~ia, pues las fallas de éstas, traen como canse--

cuencias un paro o un desencadenamiento del sistema produc-

tor, y de la rnisn.."I. for:na altera a ldS utilide.dHi:f de la e!!!--

presa, pues los ti e.npos de maquins.l'ia parada aumentan el 

costo de los productos por lo que se refiere a :nano de obra, 

y estaciona:nien to de la materia prima o en los se.ni-proces~ 

dos. 

..:.Os aspectos financieros dentro de la producción 

son muy celo sos pues no admiten pérdidas y de ahí en conse­

c tlencia que sie:Jpre estén midiendo lo que se ha perdido, o 

aquello que no se ha obtenido. Y por eso la administración 

puede indici:.rnos como debe mejorarse lo que puede mejorar o 

como puede mejorar o como puede corregirse todas aqu.9llas -

desavenencias que resultan anor.nales en el proceso. Cuida -

tambien que la enpresa se esté renovand.o constantemente, 

que ésta ve.ya con los adelantos de la época, que no se es--
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tanque pues perdería ri t:no con el cree i'.ni!:jnto Y'.9- que verá­

la necesidad de irse automoderni:rn.n:i() para·pofü:i:r· da.1< ufr me"'" 

jor servicio general a la prOducc ión, no sin antes preveer 

que estos Bon los sistemas :nás be.ratos :1 convenientes. 

:,fayores ven tas, s ie:np re se hsn dedicado muchos 

autores al estudio de las ventas, en todos sus aspectos y 

sentidos. Esto es natural en la actualidad, verda·iera.mente 

es la raíz del marketing. Las ventas son esenciales para -

el bienestar y buen esta~1.o ·1e nuestros sistemas econó,11icos 

y probablemflntA ofrece más opo:du..11idades de trabajo que 

cualquier otra vocación en la actu:.lidai • .::il objetivo de -

los esfuerzos de la mercadotecnia es aumentar las ventas -

con beneficios ofre0iendo satisfacer a lo~ deseo3 del mer-

cado a largo plallo. 

Un buen program9 de ventB.s sensa~o ·debiera eaip~ 

.zar con un cuidadoso análisis ctLc.ntitativo y cual.itativo -

de la demanda del mercado para el prcducto o servicio. 

Es por eso que dedica:no s una atención preponde-

rante a las ventas, porque la distancia existente entre el 

dependiente y el cliente es la far.na final de todo proceso 

administrativo pero su significado se puede emplear en fo,! 

rna que sugiera la importaricia de todas las actividades en 

el lugar de la e:npresa, sea ésta la del consu.:nid.or final, 

intermediario o usuario in:lustrial. Muchas empresas han 

gastado millones en determinar técnicas y exigencias más -

eficaces para atraer al cliente al lute.r de la venta del 
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vendedor, pero han fa1l~do .ó.l no seguir es.tÍldiando cotrro col! 

seguir que compre,--y· que. c~;pr·~ ~~s:.,p-ro~·~ctcís, una vezi que 
' -· " ~ . ~ : < ::· .. : 

está,·• de~ tfodit;;]'.S:--~ti.~hd'~;~·.:, ... "• ··· .. :'•: ',''.' :.,.; - -· .• ~ - ~· .. ··•·· 
·.·~;ii}cini.s; podría ·r~f~~}. ::~dd~~ 'e1/desagraao del 

corisu:nidor 'sobre la ven ta al detalle, con Un buen programa 

de proiucción de ventas, y agudizando éste punto encontra-

.:cos que las funciones administrativas se conjugan para re~ 

lizar los fines de la empresa. 

:n buen administrador al conoo er los detalJ.es -

antes menciom1dos, debc~á. vigilar este punto por lo que d§. 

biera observar y analiz~r l~s tendencias que las ventas 

tengan, prev iernl o sus míni:nos y :náximos, acelerando la pr .2 

ducciÓn o reduciendola a lo necesario, según los pu.ntos dQ 

biles que encuentre en esta secuencia. 

La e;npresa, a través de su a,?.::iinistración debe 

de lll8lltenerse en contacto continuo con sus client'ls a fin 

de conocer 18.S necesidades de sus productos, lo cual debe­

rá hacerlo a t:ravés ·ie sus vendedores a los que diversifi­

cará a distintos territorios, mercados de ante:nano, con el 

propósito de costear los diversos ti9os de ventas que deb~ 

rán utilizar se. 

,,fenores costos, los mÚl tiples sistea1as que debe 

utilizar toda ernpresa pa1·a reducir su.s costos tanto de pr.2_ 

ducción co~o de venta, son parte esencial de estudios por 

parte de la adminis trE:.ción. 

La e:qiresa debe e:T1p ezar por la parte concernieE_ 
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te a la fabricscion en. donde pu.cle obtener un: rendimiento 
- .. · . . - -·.-

Óptimo en el abaúitamie1lto. '5i vigilar mu~ de cerc"'- la pr,2_ 

du.cción nos trae 1n\ilti;~es;_b.ort:eficio:1 econóinico~. 2:sta ti~ 
ne infin.i.dad de puntos débÚes que con buenos conti·oles se 

transforma en dinero efectivo. 3ste tipo de controles co-­

mienz~m desd.e la instalación del negocio al analizar los -

mejores pro;;-ectos que se nos presentan nara iniciar nues--

tra e:npresa. llo nos referimos a que se co:npre el mas bara-

to, pues el misno dicho nos lo dice: "lo barato sale caro", 

por lo tan to debernos ::le seleccionHr el :nej or o r:iás indica-

do pe.:·a la er.ipresa previendo su expansión. Ahora el ahorro 

también puede fundarse en l:;. adquislcÚn de todos nuestros 
. ' ' 

,.-"_. '_ . 
i:i:ple::iantos p~!'a le. fabrioc.ción co1:10- su maqttinG.!'ia, herra-

mientas, materias pri:nas, etc. 

De ahf que se recalque que la mayor'ía de las e!!! 

presas en su aspecto interno estable~can un departa:nento -

especializado en compras. 31 se encartará de analizar a 

los proveedores y de encontrar los :cás adecuados. 

Las co::ip res sc.n toJ.a una pi:il'te de la economía -

de las effipresas, pues facilitan la·reducción de los costos 

de fabricaciÓr< y evitan fuge.s internas. :n abaratamiento -

se reali?.a al escoger el personal mínimo necesario, para -

evitar gastos ineces&rios como son la luz, ag·us., telefono, 

etc. En torno a lo que toca a las ventas, los costos pue--

den reducirse si se planifi.ca aclecuada:nente. :Por lo gene--
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1·d, no se ha ce;ncedido de· tocla ia atenciol1 necesaria al 

cont1•01 y a.narJs.iS~cüi iosgast6s de distribución, ·y por lo 

Aunque la. mayoría de la gen te, probablemente co-

noce alfo acerce. de mercadotecnia., su mismo. palabra se in--

terp~eta ~al en muchas situaciones y se usa con ligereza, -

incluso por quienElS trabajar- en este camoo. Guando un vend~ 

dor o un je fe de ven tas, habla de znercado tecnia, nor .nal.nen­

te se está ha.ble.ntlo de ls.s ven tas; un jefe de e .ten ta de pu-

blicidad S'J 1·efiere a la :propc./anda; un jefe de ¡:;rana.es al­

fl:.!3.Cen<is quiere decir vsnta al público o co.nercializs.ción. -

Cada uno de ellos habla de uno psrte de la actividad de la 

mercadotecnia, r:J.S.s si podemos afirr:ia.r de lo que representa 

ésta en toda e';lpresa es un campo bastante am!Jlio. lii:itTios ha-

blado de que nuest:ca ad:ninistracion busca las !náximas ver.--

tas, pero hemos hablado tambien de que sin la promocion de 

éstas sería imposible continuar nuestros pasos a que se en-

ca:nlnarM sus objetivos. Aho.ra la ,nercadotecnia nos permite 

abs.rcs.r y aborúe.r, ya en s1 y de lleno lo que llama::ios el -

programa de publicidad. Esta se convierte en la liga o 

unión entre 19. ai:ninistración y la publiciüad, es la que r_!! 

laciona todas 19.s actividades y funciones de a:.1bus ra:nns, -

pero a trav&s de ella encontr~1os el mera~do, o sea el lu-­

gar donde ser¡n distribuidos nuestros proluctos y los que -

lleeE<rtÍ.n al cliente de diveTsas forffi9.s. pero siem1ire juzga-



das P'Jr éstot,, que co:upararán sus caracterhiúcas con· 
- •• ·> - • -- • •••• 

cie los de:ná.s. 

án tez :le con tir:UE.r al estudio i~J.BjJ:r.~~[i:P\1'~f.it9 pit_. 
I - . ··:- ~::~}~~~ ·_·: (,, .''~-~~::·~~;_·:,~. ;·~ ~-,:.·, ·.; .. .; 

blicitario, sena conveniente resu:nir una id.ea::funda·:nenta.l: 

Cómo debe determinar una empresa un esfuerzo ~~~~ióÍtar~o o 

realizar y scbre qué base cor:viene c~lcu1ar ~i i:Írporte a d_Q 

dicar a le. publicidad para que una inversión :nínima con·es-

ponda a un rendimiento 1!leyor'? 

Como ht..ce no te.r un gr ar: e:npresar io un negocio 

bier: llevado obtier:e el beneficio que no está hecto al a~ar 

sino pretisto por adelantado. ~s la. fijación de los objeti~ 

vos lo que -pe.rx.i te a une, er.ipresa ir exa.ctamente a :londe de-

be ir, en vez de s•.1· un si::nple Ju.g·ueti:i • .Pero i:ara que se 

puedan definir estoe objetivos cor:viene que esté previamen-

te fi,jada la rnision de la publicidad er. el marco de una po-

lltica comercial determinada. 

Se han de fijar los objetivos comerciales de la 

empresa. a largo plazo, en tm futuro inmediato, en función -

de: 

- La situncion económic13- y de su evolucion probl!:_ 

ble. 

- La. propa.'biliia,i de absorción del :nercado. 

- El desar~ollo de las necesidades. 

- Las carscter!sticas de los prodnctos fabricados. 

- La ac ti vida,J de la competencia. 
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Solo.entonces será posible establecer la polÍtl 

ca de ventas de la empresa y poder contestar las preguntas 

s:igu ientes: CÓ.!lo alcanzare::ios es tos objetivos?, Con qué -

canales de distribución·?, Con qué modelos"?, A qu~ pre- -

cios?. 

Un jefe de empresas estará en condiciones de dQ 

terminar las ta.reas específicas de la publicidad en el IDfl!:. 

co de los diferentes medios cuando haya aclarado antes pe,1: 

fectamente estos puntos. 

En efecto, ~uchos otros elementos contribuyen, 

adexás de la publicidad al éxito de un artículo, el hecho 

de que corresponda a una necesidad más o !!lenos sen ti da, 

sus cualidades intrínsecas, su presentación, su envase, su 

nombre, su precio, al margen concedido a los detallistas, 

el servicio ofreciao durante y después de la venta, los c~ 

nales de distribución·escogidos, los esfuerzos de venta e~ 

prendidos por los representa.11tes, los medios puestos en a..s:_ 

ción por proporcionar las ventas y el interés despertado -

entre el público por otros medios diferentes a la publici­

dad. 

a) Definicion. 

tiernos tomado la definicion que nos dá un grupo 

de especialistas en mercadotecnia y dice: 

"La Mercadotecnia es la suma de todos esos es-­

fuerzos que se llevan a cabo para la transferencia de la -

propiedad de mercancías y servicios y que proporcionan ta~ 
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bien su d.istribucion··fisica•·~··lfo·coÍi~ec\leirciaeJ:~proceso de· 

mercadotecnia co:nprende aspectos f:f.~l~~s·i:entales: menta­

les, porque los vendedores deben s~be;lo que está a la ven 

ta; y físicos, porque las mercancías deben transportarse a 

los lugares don·ie se requieren, en el momento en que son n~ 

ce si tadas". ( 5) 

En la época en que vivimos, y dado el crecimien-

to de la oferta y la multiplicidad de productos similares, 

el problema que se plantea al jefe de e:~resa no es tanto -

el de producir oler.es y servicios, como el de crear merca--

do, la lucha entre las empresas que .:lurante mucho tie:npo se 

han situado en los campos industriales, se desarrolla ahora 

para la mayoría de los bienes de consu:no, casi únicamente -

en el campo comercial. 

Hoy en día, cuando casi todos los artículos de -

un mis:no ramo sólo tie~en peque'.'ías diferencias de detalle, 

la empresa que alcanzará m::iyor éxito será la que haya expl~ 

tado las posibilidades del mercado. 

Explotar las nece~idades del mercado es la :ni-­

sión de la :nercadotecnia por lo que tai:ibién podemos dar 

otra definicion corno la siguiente: 

11 .ii:s una filosofía de nefocios que declara que la 

satisfaccion de las necesidades del consumidor justifica, -

00 

(5) Mercadotecnia; Hayburn v. Toosley, ~ugene Clork, J!'red -
.!!.l. Ulark. l<;ditorial .tiispano-Americana, México 1967, -­
Pag. 5. 
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social y econónicamente, la. existencia de la eiupresa''·: ( 6). 

Dentro de; una 'campaña de mercadotecnia se em- -

plean en pErrticular ·los siguientes :nedios: 

- Investigación de mercado: per::niten el conocí-

miento cualitativo y cuantitativo de las necesidades del -

mercado y, de manera general el análisis de las bases de -

los problemas que se les pl~ntea a la empresa proporcionan 

do elementos para su solución. 

- Transfor~ación: se entienie el estudio y la -

creación del producto. La determinacion de su for:oo de su 

presentación de su envase definitivo y de su precio. Es 

decir, de todos los elementos que deben conducir a una 

acep tac ion más fácil y rápida. 

- Ventas: prospectos y visitas a la clientela -

potencial por medib ie representantes de la erapresa con el 

fin de to~ar pedidoso · 

Publicidad: sun función es informar a los cons_!! 

midores de la existencia y ventajas del producto y crecer 

o esti!Ilular la de.".landa a su favor. 

- Promo.ción de ventas: ~onjunto de los medios -

que aspira'l en cada etapa de la distribución, a estimular 

la oferta y facilitar la venta del producto. lilientra.s que 

la publicidad debe atraer al cliente hacia el producto, la 

promoción de venta debe empujar el producto hacia el clieQ 

00 

( 6) Fundamentos de :Jarketing. ','iillia.:n eta.'lton, Libros Me -
Graw-Hill, ~~xico 1980, Pas. 11. 
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te. 

- Rebelones :f>Úblicas: crean en el público conS,!! 

:nid.or ~sencial un clima'-da,~Slrn~~tÍ.a hi:l:cfa la empresa y los 

productos que fabrica, favo~~cfendb así s\l proiucto. 

Ni la mercadotecnia, ni los distintos :nedios que 

se el!!}1lean en el comercio son nuevos. !1iuchos directores co-

:nerciales se han servi,l.o de esca sin sa.b:.irlo ellos mis:nos. 

Rn cambio, lo que es nuevo, es que por primera vez se ha in 

tentado fijar reglP..s ·.,r !Jrlncipios que conviertan en rnétodo 

lo que hasta la fecha. era ;ng,s bien uno. actitud ir.consciente. 

b) .::;1 Problema de ::lercadotecnia. 

Hemos visto que no es posible establecer un pre-

supuesto de publicid9:i si el objetivo ·ie la :nis~na no ha si-

do claramente definido. 3n adels.nte, si considero.mes a la -

publicidad corno forman•io parte de un todo, lla:n!l.iO mercado­

tecnia, su ~isi6n se iuede fijar solamente encuadrada den--

tro de un programa concerni~nte a la misma materia, :f>reci-­

sando los objetivos comerciales que la dirección de la e·n--

presa desea alcanzar. 

La función nia.s importante de la direcci6n es do-

tar a la organización de P3 rsonal y reunir todos los recur-

sos humanos. Si la elección del :Personal es la clave del 

funcionamiento con éxito eu los negocios, ésta elección es 

la clave del éxito de la dirección. i:fach<E preferirian la -

planificación, motivación o cuüquier otra actividad como -

:1 
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la funci6n crHicad.e .·lá d.ifecc:Lón:- Süiºeml:larg-o;~~ra eJ.ec'":-º 

.ción de personal apropiado eliminará a>redu~f~if ~~tc}1cs de 

los problerr.'3.S de la dirección·; ;:;].' tr'~bajo·-cÍe··~~ jefe de 

mercadotecnia se he.ce más sencillo si centra.ta. a U.'1. j e:'.e -

de ventas, u.n jefe de propaganci.a o un mngnifico director 

de investigación de rrercados. A su vez el jefe de ventas -

tiene menos proble1ms de fer.nación, supervisión, motiva- -

ción y compensación si contrata. bLtenos vend.edores. 

Una vez :.'ijadas las metas, realizad•.:. la !Jlanif.i 

cación y esta·olecida 11:1 orgs.n.iza.c"iÓn cor. to-io su :personal 

se debe ejecutar el progra~a. De esta for~a la operación -

dirección y motivación se hacen fases i~portantes del pro-

ceso de merca:iotecnia. :La ;nerca:iotecnia. puede crear exce--

lentes planes y estrategias, pero a menos que el equipo de 

ventas realice su parte final de la tarea, no se consegui­

rá el éxito. La función de la dirección de operar y diri--

gir una campaña publicita.ria y tratar con los inter:uedia--

ríos. 

El camino que se ~ebe seguir para poder deterrni 

nar un presupuesto de publicidad es el de e-apezs.r por est!j!: 

blecer prL~ero un programa general de mercadotecnia a lar­

go pla?.o, de un s.ño como míni~o, precisar.do los objetivos 

de la empresa. ~ambién requiere de un programe. a corto pl!!; 

zo de un año como máximo, precisando los objetivos tácti--

ces de una o varias campa.ñas de mercadotecnia que permitan 

a la er¡¡presa alcan:ia.r la finalidad qu.3 se ha fijado. l?or -
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ello será mas provechoso pa.ra una._ empresa que fabrique di-· 

ferentes productos, establecer U..>1 programa especifico para 

cada uno da estoe productos. 

Los diferentes progra::ias de ::iercaiotecnia a co.r 

to pla7.o, y largo plazo, deben contener un análisis y una 

relación concerniente a su situación actual; primer~~~~te, 

a las finalidades que se desean alcanzar y a los meiios P-ª: 

ra poner en acción la evolución del progra1113.. 

Es conveniente que ca,ia uno :le estos programas 

se establezcan por escrito. ::::s lu Única for-aA. que ofrece -

nu:aerosas vent9.ja.s puesto que obliga a aquellos que part.i­

c ipan en su elaboración a proceder a un análisis serio y -

profundo d11 las coniiciones pasadas, 11rese!1tes y futuras. 

Permite a.ie:nás, dar a toios los componentes de la empresa 

una vision clara y precisa del plan que se requiere reali­

zar, ya que se habrá ~specificado el por qui, cómo, cuándo, 

dónde y por quiines, el prograr:ia aprobado será realizado. 

Finalmente la :!'orm.<;. escrita es la única que permite, una -

vez ejecutado el ple.n, po·ier· controlar los resultados com-

parando las cifras obtenidas con las pe evistas. La d:ir ec-­

ción de la empresa tiene así la. posibilidad de analizar 

las causs.s de las di ferencia.s y remediar los errores que -

se hubieran pod.ido cometer, en vez de perpetuarlos. 

Ven tajas: 

?odrÍa:ncs decir que 11..>1 plan de mercadotecnia -

bien atinado y bien concebido proporciona varias ventajas, 
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entre las que po.l.ernos mencionar .. las siguientes: 
-- _, -

.'_ 1.~:~Q~l:J~~~a1.·'~·~r\~tta1ekp~ci.alizado·en mercado-. 

tecnia "!l :;rib1:i.'did~(l a anaÚ~~~Téis hechos preliminares y uo 

nerlo s e.l .· ¿1a. 

2.- ?.eúne un lugar adecuado para todoa los hechos 

o ideas sobre l~s que se basa el plan del año. 

3.- ?oner al alcance del nuevo personal que tra-

baje en un proiacto, tanto dentro de la agencia como en el 

depart&~ento de publicidad del anunciante, toda la inform~ 

cion y las ide::.s nscesa;:ias fi.l. ra fo.:nilie.rizarse con el es-

tado y los pro-ole ffi\1S del producto. 

4.- Coliga a to·ios los que intervengan en la 

for.:1ulación de estra.teghs de mercadotecnis a justificar -

sus conceptos por lo menos de una vez al año. 

5.- ~yuda a integrar en u.~a sola unidad los di-

verso;:: elementos de la estratsgia de merc9.do tecnia. i::iie11pre 

deberán considerarse dichos elementos en relación recípro-

ca, pues ninguno de ellos puede ser apreciado inteligente­

mente sin tornar en consideración el efecto que produce en 

otros. De esta canera es posible evaluar cada uno de los -

elementos de la síntesis mercadotecnica sobre la base del 

plan integral. 

el Zstable ci::niento del Progra~aa. de I.Iercadotecnia.. 

Un exa:aen del procedimiento a S06uir en la :prá~ 

tic a :para enfocar el producto de mercadotecnia nos per::niti 

rá descubrir los obstáculos qu8 hacen difícil su elabora--
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ción y e~ncontrár eventualmente los medios. que J;l3.rrni tan sup~ 

rarlos. 

?ara ei estableclmiérito ele es\k: prC>i:ra;oi es. nec_s 
..... · .. - '" 

_ .. ·· ... , 
sarlo pensar y pasar por 18.s cuatro· principales ets.pas que 

son las siguientes: 

l.- Exámen y analisis de los resultaios obteni­

dos durante los ulti:nos años de. la e:npresa. 

2.- Examen y analisis de los diversos factores 

internos y externos que ha.!! podido influir sobre las ventas 

en el curso de los ultimos a}os. y de la eficacia de los di-

ferentes medios de ventas utilizados. 

3.- Zxa~en y prevision de las influencias exter-

nas. 

4.- Jijacion de los objetivos y determinacion de 

los medios que periniten alcanzarlos. 

?ara la .!Jrimera part'e, o sea del análisis de los 

resultados obtenidos, nos per:nitirá prever los que ocurri-­

rán mañana, por lo que es preciso co:nprender lo que pasa 

hoy. A su vez el estudio del pasa.do facilitará grandemente 

la comprension de la situaclon actual. Las estadisticas de 

cada sociedad representa una mina de oro para quien sabe 

interpretar las ense~'íanzas que se pueden sacar de ello, 

así como los resultados estimados del ejercicio en curso. 

Ello puede dar a la direccion una imagen clara y las vari!! 

ciones reg·istraJ.s.s en lo que concierne a las ventas tota--

les, los gastos de distribucion, la venta por producto, el 
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precio medio de los mismos, la venta de cada mop.-616, las 

ventas y sus beneficios pOr sección, las ventas por pobla-­

ción y las ventas según los diferentes canales de distribu-
. , 

cion. 

Facilitará mucho el estudio y el análisis de es-

tos resultados de ventas el agrupar todas estas cifras en -

uno o en varios cuadros que se podrán traducir gráficamente. 

Asi mismo, es muy util expresar las diferentes cifras en 

for.-nas de nú.neros, Índices que prop:ircionarán mejores bases 

de co:nparaciÓn y harán más fácil la interpretación de los -

results.dos. 

:::n los que toca a la segunda parte, exámen y an~ 

lisis de factores que han influido sobre las ventas, la ev~ 

luación se puede hacer de dos clases~ 

Factores sobre los cuales la empresa no puede 

ejercer control, pero que puede a menudo valorar e incluso 

medir con precisión. 

Factores cuya influencia se puede con trol.s.r y -

dirigir, los cuales según el modo que les haga actuar la -

empresa, provocarán con mayor o menor rapidez la evolución 

deseada. 

En lo tocante al mercado, podemos decir y anali 

zar a travis de la cifra de la población, el número de COQ 

SU!nidores potencia.les, el número de compradores, el Índice 

del costo de la vida, las costumbras de compr-a y const1mo. 

Tu cue.n to a la co:np et ene ia. examinare;Jo s a tri:i--
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ves del numero y tipo de competidores directos, el porcent~ 

je en el mercado de los princi:p1ües co:ni:e tidores, la :polí t_! 

ca de distribucion de estos mismos, las caracteristicas de 

nuestros productos y sus medios de venta utilize.dos. 

31 producto tiene cuatro el.Amentos concurrentes 

para su demanda, los cuales hacen que sea mas o menos e.tra!L 

tivo pura los compradores: el propio proluc to, su en vas e, -

su. precio y el servicio que lo acompa!'ía. 

:Para los ,nedios de venta la d.ireccion de la e'.11--

presa debe ir sie:npre en busca. de una solucion que le perm,i 

ta valorar los esfuerzos a realizar para. obtener u.na cifra 

de ven tas determinada, debe por ello es tu·iiar con una at e,n 

cion particular todos los cambios ocu.rridos en el uso, y la 

eficacia de los diversos medios que hacen que el producto -

terminado llegue a sus manos del inter~eiiario y luego a 

los consumidores~ venta, publicidad, pro.noción de ventas y 

relaciones públicas • 

.En esta etapa podemos darnos cuenta que la ;nerc!! 

dotecnia se reúne Íntegramente con la publicidad dándole un 

lugar específico en los medios de venta que la e:npresa de-­

sea para alcanzar el mayor ·provecho. t:s aquí el fundamento 

de esta tesis en la que se reunen y conjug·a.n las tres ramas: 

publicidad., mercadotecnia y admini st:rac ion. 

En nuestra tercera etapa, podenos ver que des- -

pues de haber examinado y analizado los diferentes factores 

internos y externos que han podido ejercer una influencia -
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sobre la evolución de la cifra de ventas en el c:irso de los 

años anteriores y después de haber estudiado el efecto de -

elaborar un plan de mercadotecnia deben determinar en que -

medidas se pueden prever cambios en relacion al mercado y -

la competencia. 

~ste estudio es sumamente importante ya que las 

conduce iones extra!das. orientarán toda actividad en la em-

presa. ~e debe vigilar pues, el planteamiento esta vez cara 

al futuro, de las cuestiones relativas al mercado y a la 

co~petencia ya citados. 

3xistirán modificaciones sobre el nú1:iero, el po-

dar adquisitivo o las costumbres de co~pra de los consumidQ 

res potenciales?, !lin qué medida se renovarán ~stos?¡ La -

demanda de U.V. producto determinado, será más fuerte o 
, 

mas 

débil?, los competidores o nuevos competidores estarán en 

condición de lanzar nuevos artículos o bien se cree que es­

tán a punto de modificar su política de ventas, precios, de 

publicidad? 

Desde luego, no se conocen sie.npre estos datos -

de un modo preciso. Bin embargo, en la mayoría de los casos, 

pueden ser objeto de provisiones racionables sobre una base 

estadlstica de investigaciones y anilisis de la coyontura. -

Habiendo valorado de tma u otra forma el poder de absorción 

del mercado y teniendo en cuenta las intenciones de la comp~ 

tanela, se podrán entonces pensar en fijar los objetivos p~ 

ra el periodo establecido y precisar los medios que per:ni--

·tan alcanzar estos. 
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En ntle stra c uar~~ ~J_ªpcoaÚ9:ºseá~la f-.ij8.cion·~de· los· --

o bj eti vos y determinacion de lo~-~é~edfos.se rios presentan dos 

operaciones interdependientes. aunque ~ay una cierta propen­

sión a determinar en pri~er lugar los objetivos, estudiando 

luego los :nedios para alcs.nzarlos. 

Pero tal métoQO es demasiado arbitrario para dar 

buenos resultados. Por lo que es necesario que se establez­

can cuatro puntos básicos para crear un programa de ~ercad~ 

tecnia: 

1.- Deter:ninar las necesidades futuras de los 

consu:nidores. 

2 •• Determinar qué prod.uctos, en qué calidad y -

en qué envase responden mejor a las necesidades de los con­

sumidores. :ln otros términos deter;ninar como se puede aume,!! 

tar al máximo su deseabilidad. 

3.- Fijar objetivos de venta y determinar los :n~ 

dios de esta que sean mas eficaces y mas economicos para 

que se alcancen dichos objetivos. 

4.- Establecer previsiones de venta y determinar 

en que medida se deben utilizar los medios de venta para 

provocar un rendimiento Óptimo • 

.Dada la co:nplejidad de la tarea que les espera, 

se supone que los miembros del comité de :nercadotecnis. in-­

vertirá bastan te tiempo en fijar los objetivos y definir 

la pol:!. tica de la empresa. 

Cualesqniera que sean los metodos empleados por 

·los responsables de preparar el programa de mercadotecnia, 
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éste no podrá ser establecido sino d:esptres~"d~~ºJ:argas refl! 

xiones que permitan tomar decisiones en cuanto a los obje­

tivos, a los productos y a los mediosi 

Conociendo entonces el volúmen de loR diferen-­

tes ¡nedios a utilizar, y habiendo deterininado su costo corno 

establecidas las políticas de ventas y de distribucion, el 

programa de mercadotecnia tomará su forma definitiva. Una 

memoria final resu:nirá los objetivos expresados en efecti­

vo y en nú;nero de unidades a largo y a corto plazo. Preci­

sará al mis~o tiempo, las razones por las cuales se han fi 

jade estos objetivos y de que manera se han calculado las 

previsiones de la venta. Describir' asi mismo la mision, -

la utilizacion y el costo de los medios de venta consider~ 

dos. Así redactado, el progTama de mercadotecnia solo tie­

ne que ser sometido a la direccion general para su aplica-

cion. 

Antes de pasar al exárnen detallado del procedi­

miento a seguir para determinar con mayor preoision el im­

porte del presupuesto de publicidad, será necesario oono-­

cer las funciones sociales que la publicidad ofrece a todo 

el comercio. 

3 ... ?UBLICIDAD. 

a) ~us funciones Sociales. 

Ya hemos mencionado la gran relación que existe 

entre la rama administrativa y la publicitaria, la cual es 

tá totalmente ligada por la mercadotecnia en la. cual se 
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funda·men tan los fines de la ad;ninistracºion;º o~sea la de re~c 

lización de mayores ven tas por lo que nosotros nos dirigi-­

mos al me todo utilizado de promoverlas. a traves de la publ,i 

cidad, 

Pero deseamos antes de conocer las funciones so­

ciales que la publicidad toma en cuenta a través de sus di­

rectores y agentes para promoverlas. 

Podemos aomenzar por decir que la publicidad es 

una forma de comuniaacion la cual cae dentro del ca~po del 

comercio y de acuerdo con otra idea pode'.Ilos mencionar que -

esto provoca un intercambio de c O'.Ilunicacion. 

El contenido de esta aomunicación es: 

a.- La informa.cion, es decir que dá e. conocer -

los productos que hay en el mercado para que sirvan, donde 

se venden, su preci·o, etc. 

b.- El anuncio tiene una funcion educativa, se -

refiere a que la sociedad necesita saber como utilizar el -

producto de que esta hecho, sus ventajas, sus característi­

cas y técnica en otras palabras nos enseña a como aprove- -

char mejor lo que el hombre ha creado. 

LA FU3RZA SOOIAL DS LA PUBLICIDAD. 

En la economía moderna con el desarrollo de la -

industria y el comercio, con la eXpansión de los mercados, 

la vida de los pueblos gira alrededor de su actividad econ~ 

mica y la publicidad como medio de comunicación, en los 

mercados actuales. Uon la introducción de nuevos productos 



y de mievos inventos ha sido la publicidad la principal 

fuerza para que el producto tome nuevas actitudes y esta--

blezca nuevas costumbres. 

Pode~.1os añadir, que t8.:nbien la moia, o sea ese 

fenómeno social, que establece en un momento dado la pref2 

rencia o gusto por determinado uso, est' hoy en día deter-

minado por los esfuerzos publicitarios que desarr~llan las 

e!llprezas e onc iente!OOnte con es te objetivo. 

~ cu~to algo está pasado de moda, para rapid§ 

mente a algo anticuado y pieri:l su valor de uso. ;~sto sir­

ve a las empresas para que estén en co:n1)etencia y adquie--

ran una mayor produce iÓn. Ifo solo ha abarcado al prod.uc to 

de uso personal, sino ta'Tibién a la máquina que lns empre--

sas lo hacen para cambiar de modelos y se ven oblig·aa.os a 

oo:nprarar los diferentes modelos ouda ai'i.o y que sucede ac-

tualrnente. 

Lo ;nismo sttoede en empresas textiles, que des-­

pués de una junta de varias empresas ponen un determinado 

tono de :roda. 

Considerando toda la fuerza social educativa y 

transformadora que tiene la publicidad y consid.erando ta•n-

bien que los medios publicitarios co:no son la prensa, tel2 

vision y cine son los mas i:nportantes medios d.e comunicu-­

oion social para influir en la opinión pública, es necesa-

rio que el publicista tenga plena conciencia de las poder~ 

sas fuerzas sociales qu~ están en sus ffifülOS. Por esto se -
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de:nan-ia cada dÍa COU mayores exigeúcias Wlfi .. abs.oluta· respoll . . . ·, .· '_ :_ - . , . - . ·, ._ .. '. '.· ·~ -
··sabiliiad~prof~sYcf11a1~·~crei~·~_ubJ:ici~sta-;':-~c;.~.--='-~--~~~;t;'~7~-~#,~~~°'-~-·-~ .. · 

..: .·,-. ·.:·.-,'¿_-_ ~:-'.~:;~e{=_::~-~~-'::·~:~_-,,~~. -- - --,.- - ~ 

Zs ta res~ónsab~l~~a~;'(i,~F:r~sente.,pál·a eL pÚ.blic i~ 

te. ten.'3r una ética pfdfe,srD_'.~241:' ~-~h.~?~i~i ha·s'cidl en los si- ~ 
guientes principios: 

I.- El principal de todos es el de la verdad en 

la publicidad. Todo anuncio debe decir la verda.ii sobrP. el -

producto de lo que está hecho, para lo que sirve y los ben~ 

ficios qus representa. ;~ste principio de la veriad en el 

anuncio no limita la facultad del publicista pura adornar o 

adj eti vi zar. 

El principio de la verdad en la publicidad fué -

establecido nor los nublicistas en el a.'.o de 1914 en la con 
~ ~ -

venciÓn de la AFA en Boston, y desde entonces se ha incorp.2, 

re.do en todos los cÓoiigos de las asociaciones publicitarias 

del mercado. 

II.- La lealtad profesional, principio ético, el 

publicista debe en todo :nomento caer con convicción en el -

producto que anuncia, o sea, ser leal con sus principios y 

propios mensajes, así como tanbién, de:t:inir los. intereses -

de su cliente o anunciante. 

III.- La honestidad, principio ético que debemos 

observ9.r sie:npre, tanto con el cliente c•,):no en todas l'ls d~ 

más relaciones comerciales de las actividades de las agen--

cias. 

IV·- JU respeto, indispensables tambien man tener 
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una actitud de respeto he,;}ia los co:npet:i.dores cO'll:'lrciales, 

hacia los mismos compañeros de profesión y hacia el publi-

co. 

Y.- Sl gusto, no basta decir la verdad en el 

anuncio, sino saberla decir con dignidad y, al hablar de -

dignidad hay que recorüar que es el buen gusto, esa difi--

cil proporcion equilibrio sobre los que entende~os por es-

ta palabra, que se refiere a lo que debe de contener el 

anu..11cio. 

lfatu!"almen te el buen g·usto en el anune;io C'3 tá 

en relacion con el tipo de proiucto y el público al que 

nos iirigirnos, ya. que la misión del mensaje publicitario, 

consiste en llegar y ser aceptadop por el público que con~ 

ti tuye su mercado. 

Cuando los publicistas no respetan este código 

de étics. y se cometen abusos en perjuicios del público, -

los gobiernos intervienen para regla;:ientar jurídicamente 

las prácticas publicitarias y así ha sucedido en ¡.,réxico, 

en donde varias leyes y reg·l9.:uentos hacen referencia a 

los principios y norm~.s que deben observar los pu.blicis-­

tas para salvaguardar los intereses del público, intervi-

nier.do varias secretarias para su observar1cia y cu'llpli- -

mi en to. 

La Secretaria de Salubridad y Asistencia vigi­

la el cumplimiento del código sanitario en cuyos regla'lle,n 

tos para los productos medicina.les, de belleza y a.limen--
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tos y bebidas en generB.:I. dGberi _observar eh la públicidad. 

Ln Secretaría de G.ob~rns..ci.on. vigila que la Ley 

J!,edaral de Per:nisos y Sorteos se c~:l¡j)la cuando la.s campa-­

ñas :r1.1blicitB.rias promueven c011cuisbs, rifas, regalos, etc. 

La Ley Federal da .:tadfo-y Televisión, regula --

los anuncios trans:nitidos por estos medios y su vigilancia 

está en manos de la Secretaría de ~ducación Pública y Comli 

nicaciones. 

~l Departaj~nto del Distrito Feieral interviene 

en los permisos y regulaciones de la publicida:i ezterior y 

por conducto de su departamento de es!lectáculos interviene 

en la publicidad cinematográfica. 



C~A-P~~r.~·r.u-~L·O·· "'~T r·r········ .· 
EL PREsUJ?uisró ·nl!i"LA pu:BLrc IDAD Y 

- ' - .. _ ~·.' ·. - . ' 

ºU. I;·:!P' :~ ~ •.r.rn TA u --- -• v.:.\..i.-"'1..1\.J-·. 

l.- GENER.:\LID.illES Y OONC:!:PTOS. 

El presupuesto publicitario, co:no ha dicho Al-­

bert Wesley Fueq, "represent.9. un estims.do detalla·:lo de los 

desembolsos que hará el departs.ment o de publicidad para 

cumplir sus responsabilidades durante un período futuro d~ 

finido; el presupuesto publicitario expresa en dinero la -

actividad de publicidad. de todas cl2ses que se proyecta", 

el presupuesto publicitario dice cuándo se realizará, cua~ 

ta actividad y de qué especie. (7). 

Ahora bien, los publicistas pueden ser estáti--

cos, mantener no obstante las circunstancias, o bien dar -

un cierto márgen a situaciones imprevistas, en este caso -

se denominará flexible y co:no en cuestión presupuestaria -

se trabaja con cifras estimadas, la posibilidad de ca:nbios 

inesperados es considerable, lo cual hace muy reco~endable 

este tipo de presupuesto. 

La publicidad, CO'.nO ctlalquier otra actividad de 

la empresa, implica salida de dinero y pretende el logro -

de resultados requiere para llevarse a cabo como ya quedó 

establecido, una planeación, y por lo tanto, la cuantific~ 

ción de la misma. 

(7) Albert Wesley Fueq, liO'll Uany Dollars for adversit:ing; 
The Ronald Press Oompany; New York 1955, Pag. 7 
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- -~ El P r~e;¡~pi(e_s_tQ~~-cl-6c~~~~~:á~~b_(i~d~,~~~$iJi-1Jlk~tilll~!'.g~,º~~~cº 
uno de los más ~"~!11})Íf;Wd.o0~. ¿'h"iid'Tt~:~J:l:{~'~;~f6-~?-~~~'i3'S·iniplica· 
factores admiriist~átlvÓ~'.y or<.iaii\18;~~y~~q~e l()s_ res~lte.dos 

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

son bastantes intangibles, .debic'.o a la existencia de infi-

nidad de variaciones que los afectan. :;110 hace muy difi--

cil determinar con precisión qlle ts.n efici;.,'.~ es la. pttblici-

dad y que tsnto influyen otros ele,nentos y por lo mis:no se 

dificlll ta la deter:ninacion de un "presupllesto de publici--

dad". 

Respata."ldo la definic ion de presupuesto _publ ic_i 

tario anteriormente expuesta, considera~os al presupuesto 

publicitario como una ieclara::iiÓn for:n&.l de los planes pll-

blicitarios de la empresa tendientes al logro de sus obje­

tivos para un periodo deter:nina.do estableciendo el monto -

que se invertirá en publicida·i, desglos1mdo en base el 

tie~po y los medios por los cuales será canalizado. 

llormalmente se considera como presupuesto publ,i 

citario 6nicamente la cifra en pesos destinada a ¡1, Sin -

embargo, co:no este monto será destinado a medios en un pe-

riodo de tiempo determinado, es preciso establecer dentro 

del misiro presupuesto el desgloce de la cantidad total 

asignada a los medios y a las diferentes campar'íci.s a los 

cuales corresponderá. 3sto es de gran ürri;ortancia, ya que 

determine. el monto, muestra obj8tiva:n13nte las diversas po-

sibilidades que ofrece y ha(:e si es factible llegar e. un -

1 
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resultado CQn esa cantidad. qe ... diri.~r,0 0 "º si no lo es, en Ú} 

tima instancia, si ~~a éfonÚ¿a~.miiig1l1~1 y no muy conside~ 
·_,¿ • . ~·'·. ~·~: :: ~ •• 

rable de p'.iblicidad, per:ni té arnpüar;Ú gama de posibilid.§. 

des de la compañía, así corno lograr una ca:npaña efectiva -

contra otra me:liocre. 

Zn conclusión, se considera. al presu9uesto co:no 

la cantidad que se gastará y qu.~ por estar completo de.be -

estar desglosado por conceptos en este caso, medios y peri~ 

dos de tie:npo que pueden ser meses, quincenas, semanas, s!l 

mes tres. 

Un presupuesto satisfactorio de publicidad debe 

ser lo suficiente'.nente a:aplio para ampliar con el trabajo -

esperado de ella y ha de ser seguro para lograr su continuJ:. 

dad, flexible para ajustarse a las condiciones y oportuni­

dades de mercado, aún cue.n.10 esta flexibilidad se consiga 

mediante una reserva. 

:Pues to que un presupuesto ha de ser lo más obj~ 

tivo posible, y da1a la subjetividad de la publicidad, el 

presupuesto publicitario debe buscar un apoyo en ciertas -

bases sÓl idas. 

As1 pues, en primer lugar el presupuesto trata 

de lo "qu&" se va a hacer en cuanto al monto que se inver-

tirá en publicidad, su distribuJiÓn y los medios a utili-­

zar. trata así mis:no del "c6?no" en todos los renglones an­

teriores ya que establece la estrategia administrativa a -

seguir. El "ct1.6mo" que:la establecido en la. dist1'ibuciÓn -



del presU:puepto y e{ "dÓ11~éi~. én 18. seÚ1céi~n de i~s ínedÍos 

por una par te,· y .eri- s~ ~-~bp~t~;¡-;ebgfáff~a ~Ó~ · 1a otra. -
_;'::--~ 

Resta Única~r.ent.e resp6iic1~;-~:l_::'. 1.J?6~·'que", el cual debe jus­

tificar a to1os los anterio1·es, ésta respuesta guarda rel.§; 

ción con todos los objetivos de la empresa en general y 

más especifica:nente con los del ple.n de mercadotecnia y 

con la participación de la publicidai en él. Una ve~ dete~ 

minado ésto, se procura cuantificar los objetivos y la fo!, 

ma de alce.nzarlos, llee-ando finalmente al presupuesto pu-­

blicitario. Asi mismo, en el caso especifico de la public! 

dad el presupuesto no fija los objetivos, como se hace por 

e,jemplo en el de ventas, sino la for:na de conseguirlos. 

Por otra parte, la relación d0 la publicidad 

con otras áreas, como ventas, por el apoyo que les brinda, 

debe dar mayor claridad. al "por qué" del presupuesto publ_i 

ci tario, ya que ha de haber ar:r.on1a y coherencia entre to-

dos los presupuestos de la e:npresa, y especialmente entre 

estos dos. 

::ion principalmente tres los factores que han de 

examinarse en materia presupuestaria por lo que a publici-

dad se refiere~ 

- Cuánto habrá de destinarse a publicidad. 

- Cudndo se utilizará. 

- •;¡ue medios hftbrán de canalizarse. 

Estas tres cuestiones guardan relaci6n muy es--
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Esto no significa.que;·:eL}noÍlto\d~ba cistablecerse en primer 
t'·: ·,, ,-,·:-·_.·, ·,.·\ : 

ción y congru.er:Cia e# ~l]:lian publicitario. 

Lo anterior es fácil de comprender pues la. así.e; 

nación del dinero publicitario debe estar en fu.~ción de -

los objetivos porque esté basado en el pro~edio de las el 
fras de ventas o de los bene~icios realizados en el curso 

de varios ejercicios .. precedentes. 

Ventajas: este método tien~ el mérito evidente 

de su sencillez. Ho ple,nter. nin¿;Ún proble:na a los jefes de 

e.upresa que lo e:uplea.n, ya que dispar.en d.e une. cifra co:i>--

plata. como lo es la de las ventas o la del beneficio reali 

za.do. Y una simple regla de tres, facilita en segundos el 

presupuesto de publicidad para el próximo ejercicio. Otra 

ventaja es la de que si el presupuesto está basad.o en un -

porcentaje del beneficio, este método tranquiliza totalme_!! 

te a los jefes de empresa de mentalidad contable ya que -

los importes dedicaios a la publicidad se sacan de un be-

neficio ya adquirido, de reservas pul_pa.bles. No se hayan 

empeñado los fondos en circulación ni el crédito de la e.rg 

presa. y asf se puede mantener el presupuesto dentro de 

los límites de las disponibilidades. 

Si se conoce el porcentaje medio sobre la ci--

f~e. de venta que el conjunto de li;i.s empresas del rt.i.'.í10 dedi 
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can e. la publicidad, el je~é de empr;esas que emplee este' ,.; 

método ·y .c.ono7.c.a es~~ po~.;eBtaj,~5:i~;~~3:•;,~ti~~,KÍ· ... ~}·.f~~oa;la 
seguridad de .Q u.e, ·con sus :c;on~'~%~~~~~~t~H~~lj~,~~tI~~~dt~J8ti'v~ 
:nente mucho ni poco. :c.·~;;.;·' r;.• <·,>:; ,, 

.. 
Desventajas: la :orÍncip¿f c1i':Ücu\tád de este prQ. 

cedimiet.to es la fe.lta de lógica, al suponer que la publi-

cidai es un resultado de las ventas en lugar de una cansa. 

Un segundo inconveniente de importar..cia es la falta de fl~ 

xibilidad del ~étoio. No se to:na en consideración el hecho 

de que las ventas pueden ser o haber disminuido a causa de 

que la publicidad fue muy reducida o que no aprovecha.ron -

un potencial creciente. 3xiste siempre una variación muy -

considerable en la productividad de le. publicidad en dife-

rentes nivel,·s de operación, de manera que unt'. vez que se 

ha alcanzado cierto nivel de ventas ·iis.ninuyan en ve7. de -

aumentar, las ganG.r..cias que se obtienen puestos, mis'.llos 

que se expresan ya en ventas, en penetración, i:nágen, par­

ticipación en el mercado, etc. ya para cuyo logro es nece-

sario determinar los :redios que se emplearán. Así pues la 

determinación de una cantiüad independiente del estudio de 

medios puede representar un monto excesivo, o por lo con--

trario un :nanto de3asiado pequeño para conseguir cualquier 

objetivo • 

.4.- :METO:!XJS PARA ESTABLi':CEH EL PRESUPUESTO PUBLICI TAHIO. 

Vea:nos ahora la preparación del presupuesto de~ 

de los diferentes criterios utilizados por los anunciantes 
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ven 

por ven--

4.- '..l:éto:lo fija.do por el arbitrio del director. 

5.- ~Jétouo en función de los esfuerzos publici-

tarios de la cot:ipetencie.. 

6.- Aéto.J.o en función de los objetivos a a.lcan!rnr. 

Zs necesario describir cada uno de estos métodos 

a fin de conocer cual es el más acertado y conveniente para 

cada empresa f?n determinad.a posición. Por eso a continua-­

cion er,unciaJlOE las ventajes y las :nis:::as desve:nt9.jas que 

se presentan en cada uno de estos métodos: 

l}.- Porcentaje sobre lRs cifras de ventas reali 

za.das: 

31 presupuesto de publicidad se determina basán 

dose en un cierto porcentaje de las cifras de ventas reali 

za.das en el ejercicio anterior, este porcentaje puede ser 

fijado durante un cierto nÚ.nero de años, o por el, se pu.§_ 

de revisar ca.da año. 

~xis ten muchas va.ria.e iones en esto sistema, 

bien porque el porcentaje esté _c::>.lcula.do sobre el benefi-



90 -

cio bruto o n9to; ·con los ga2 tos piblicite.rios :!l,r,t:ictbne.les • 
. _._,,: 
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sentur más que üna ori~'ritáhion o ll?:.!:. base de có:n!}e.ración y 

de referencias. Al fln1ü de1 ejercicio, es Útil y necesario 

saber que porcentaje. de las cifras de ventas se deiicÓ a la 

publicidad. Pero es ilus~rio utiliaar este porcectaje para 

d.9ter:ninar el importe de un futuro pres11puesto. 

Los defensores de este método objetan, que al -

fin y al caco, son las dispo:'libilid.a·ies financiere.s las 

que mandan sobre la situación. Pero coTio hacen notar, es -

evidente que no se puede invertir iinero en publicidad a -

largo plazo, si no se ha veniido a..'Hes • ..:'or otr~ parte, en 

muchoo casos, no se puede vender publicidad. 

Lo máximo que perwi te este :nétodo es determinar 

cwnto pi.;.ede una e:;1presa dedic~.r a su publicids.·i. l•lo pro--

porciona ningu11a solucion satisfactoria al problema de sa­

ber cuanto tendría que dedicar y por qué. Un presupuesto -

de publ icidai calcula·io según este .nétodo no corresponde -

en general a un objetivo especifico determinado, ni ta.Tipo-

co a las necesidad.es d8l momento. t:n efecto, no se puede -

fijar un objetivo futuro poniéndole dÓsis a los medios ne• 

cesarios sobre las bases de resu.Haios pasarlos, 
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2.- Método del porcentaje sobre la cifra de veg_ 

tas futuras. -·' ~:'.~'-·, -

Este método 
<<:~: ·> 

se parece a.1 anterior, pero con tina 

diferencia fundamental; ~l porcentaje que sirve pare. deter-

:!linar el presupuesto publicitario no está calculado sobre -

una cifra de vents.s realizadas en el pHssdo, sino sobre la 

cifra de ventas que se supone que puede alcan7.ar en el cur-

so del ejercicio siguiente. 

Se puede establecer este presupuesto sobre el b~ 

neficio previsto en vez de hacerlo sobre la cifra de vectas • 

.Aderr.ás, puede ser fijado durante muchcs años, o bien variar 

cada año según las circunstancias. A veces se combina este 

método con el precedente, en el sentido de que el porcenta-

je aplicado a la cifra de ventas futuras se determina por -

la relacion de la publicidad sobre la cifra de ventas del -

año anterior. 

Ventajas: A pri~era vista, se puede decir que e~ 

te método es más lógico. En efecto, pe.rece mas racional es­

tablecer los esfuerzos pu.blicitarios en proporcior. a la ci­

fra de ventas que se desea alcanzar, mas bien que sobre la 

cifra ya realizada. ~e presenta ta~bien la ventaja de su s~ 

guridad, ya que permite mantener el presupuesto dentro do -

los lÍmi tes de la disponibilidad financiera de la empresa. 

Los precios de costo industriales y comerciales que se ha--

yen calculado, ·basmdose en la cifra de ventas previstas 

permiten deterninar previa:nente el beneficio bruto que dej~ 

1\ 
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r9. esta cifra de ventas. :in límite máximo de los ge.stos P.!± 

blicitarios está representado por este beneficio y perten~ 

ce a la dirección, decidir si es conV.:>niente igualar o QU.§. 

darse por deb~jo de este límite. La flexibilidad que pre--

senta este método es aún raa.s cierta. 3n efecto, en el caso 

de que las ven tas reales se apartasen de les previsi enes -

en el curso del a~o siea~re se tiene el recurso de aumen--

tar o disminuir el presupuesto en la medida necesaria, con 

el fin de :nantener constante el porcentaje fijado a princl, 

pies del ejercicio. 

~esventajas: ~ste método necesita desde luego, 

la puesta en marcha de todos los medios disponibles para -

prever con la .myor certeza posible la evolucion del posi-

ble columen de ventas durante el periodo considerado. Si -

el presupuesto publicitario se apoya en previsiones que no 

tiensn otro fundamento que el optimls:no del director d.e 

ventc..s, es te método no tiene ~·ran valor. Otro de los inco,E 

venientes que se presenta es que la cifra de ventqs que se 

podrá alcanzar solo puede determinarse previamente con una 

ciert8. probabilidad, en funcion de factores mÚl tiples, en­

tre los cuales entra precis.sinente el volúmen de la campaña 

que se lanzs.rá para estimular las ventas, 

Pues to que no se puede consider!ir el fa.e tor P!! 

bliclda.d. por no haberse fijado todav1a el presupuesto al -

calcular las previsior.e s d.e venta, rara vei: corresponden -

estas con la realidad., o sea quB el porcentaje efsctivo de 1 

:1 
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los costos de publiciiaii que dan la ~qor:f.a de los casos -

es muy diferente al porce!lt~je':PiesÚ!_)uestado. 

Si por el contrari.o~ las previEiones han sido -

de·:iasiado optinlistas será. pr~ciÍ.ko reducir el presupuesto, 

~avoreciendo así. lia. disminución.de. lss ventas. En caso de 

que el prestipuFJsto se hay;:, repartid.o re¡:;tüarmente dur!l.l1te 

toio el año, cus.!1.do se produzca la dis:n.l.nucion de ventas -

será O})Ort:.mo reducir de golpe le. publicHad prevista para. 

los Úl ti,nos :nP.ses del año. 

De toias ma.".leras es te :r.étodo tiene i:rave inc on-

veniente y es que, cono el antP.rior, no resuelve el probl~ 

!:la de saberccóao -;,• cuánto se puede fijar el porcentaje de 

la cifra de ventas qae se dedicari a la publicidad. 

Pero ':!ncontra;10 s otro inconver!iente :nayor en e~ 

te método y es que; a nuestro juicio, se desprecian los ob 

jetivos específicos de la publicldsi y lo que la ~is:na re-

presenta. De hecho, el fac ter publicidad no interviene en 

la determinacion del progra:na de ventas. 

3.- I:nporte fijado por unidad vendida o a ven--

der. 

Este ~étodo fijado se parece al que acaba~os de 

exa.ninar. Aunque algunos aspectos difierea totalmente, si 

el importe está determinad.o en función del número de unid-ª. 

des a vender. En este 61timo caso, est& basada la idea de 

que un cierto esfuerzo publicitario es necesario para ven-



der cada. U.'llt'i.ai de 'u.'1 ~roiuctd'. do!1 fce6~~1wl~: se usa .este 
'< . .: :.:_;_s.:_._ ~· -"-~-"'· _ :.,_·_;:~ -~'... • ·. ·. · ·~ .w 

mé t o.i o. par a los ar t foÍilos ·a.~:-~~§.~_:r\~-~-~.;·~·~1~.L,~i ... ~.:.:.n.·:~gi{~~D~~.H<C.~~~ ··.· 
' •. ); f ·, ,. . - . . ' . ' " . ; ,'- -.. ·~:- ·;, 

lor uní t.~rio, co:no los aut<l:~?;;~W~ •. ~/~t~\f.R·~~"{:f:?'~~·f~~~.§~~A~'e;f Y -'.·· 

las lavadoras au~omáticas. :i:~: •~q'li'.'ú'1P'·~·;c;ig6"i ... 'eii''.·'<iiie<.s~ ·.us8. 
~~,-;·:;:.__: ·:·_-.. -~·'·, ,}t.{:~i:;:; ,:< :L;<. ·:'.?:;~(~;.r'-:;.~.!'·'· · 

este .métoio para. artículos 'cíe' p'e:Citeí'ía:·v~i.or U:iú:ts.r:i.o~ ·por 

lo co:nÚn se er::i)lea una mürlad :nayor, como J.'lor eJe~lo, la 

caja. 

Algunas CO!npañías d.e gasolin.9. en 3. u. pa.r<l. la -

publicidad presupLlestan entre 15 y 20 centavos por galón. 

Ts!:Jbien es Útil el ~.1étodo de :.mii'ld. de vent11s. po·r lo que -

toca a la publi.:: idad en cooperación y cuanLlO se conoce de 

an te:nano y con bastante exacti tLld la uniiad de prodLlcción. 

Ventajas1 Deje~os aparte la variacion de este -

!llétoJ.o, consistente en mtü tiplicar el ir:iporte fijo que se 

debe dedicar a la publ icide.d por el nú.nero de unidades ve.n 

did,;.s dur.a.nte ~l año anterior o por el nú.nero de uni::lad1rn 

vendidas en el curso del ejercicio actusl. 3ste prooedi- -

miento no tiene otra ventaja que SLl sencillez. Asi pues, -

se aplica generalmente en el caso do ce~pañas de publici--

dad colectivas en las que varias e1npresas o todas las em--

presas de un ramo determinado unen su~ esfuerzos para pro-

mover, por medio ::le la publicid'l.i la venta de un grLlpO de 

productos o u.~ producto específico. 

En ca:nbio presenta toios los inconvenientes de 

la fórmula del porcentaje sobre las cifras de ventas que -

he :nos dese rito anterior n:en te. 
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Pero si se fija el presu:¡)ll.estode públicid:S,i S,2 

bre la bas;J iel n{irn.ero po,:r"'.iyho.~des:.~a:~-v~~1~i~~.':~·~'~[~;:,'fu~-t~T~<, . 

e o 'l!D 1~ rad o .·. co1~ '·f os~.~-,;t.~f.i~~'.e;,i1·~·:_j:i;€}'~~(;:n,V~-;~i'.·:.·~,:;'~a\~~:·r9 p ;-o~ 
. -/ ... '~~;::.• ·~'..:.:·1.· _;: ;~ ;; .;.,,_'e.. ·,:~, .F:-~,_.,~ 

greso. ~;n·. efti'#6?-~4T~~~·~;;~.~;',itff~-'.~·.~'cíM~cio; v!i:riaaa,.·· p·errnl. 

te un mejor ~ep~~tC>~éJ.eJ. P..*~_syp;J~fs'_~J-~e~ú.ri '1() s d.ü eren tes -

proa.uc tos y :p.~r:h.i.te t!"-'übien·tener más en cuenta l'ls cargas 

reales q'.le ca:ie: u~o .P:ued.e;soportar. Los gastos de publici­

dad está.'1 considerado~ ciomo'-slementos h1tegrantes del pre-
.-'." _:.. ..:·' .: .. ···:. ,' 

cío de costo co'.:lercfol: y por ello SLl incidencia sobre el 

beneficio es e7ident¿.';Ento~ces es :nuy p:ro·oable, para quien 

quiera reflexionar, que este :netodo per:nita sacar deducci.2_ 

nes Útiles para el futúro y proporcione las bases necesa-­

rias para c::i.lc:ilar cada vez con mas rigor los prÓ:ü:r.os pr~ 

supuestos de publicidad. 

Traduoien.lo los gastos de publ:.cid'3.d en cargas 

sobre los productos que salen de fábrica, este :nétodo tie-

ne la ventaja de concretarlos y de facilitar ta:nbién la 

co:npensacion del mecmis110 econÓ:nico de la publicidad. 

Desventa~: Desde luego, el éxito de este :nét~ 

do depend.e de la man•:!ra co.no sea calculado, en cad.a caso, 

el importe fijado por unidad. No hace f.s.lta decir que, si 

Sf! ha determinado arbi trarii;.:nente, el mé~od.o no ofrece ni_g 

guna gurant1a ia seguridad. Pero si este importe se ha cal. 

culado juiciosamente teniendo en cuenta todos los ele:nen--

tos que pltede.n influir sobre la vents. de u_ria unidad de un 
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pro d. uc to, entone es puede ds.i·, :nuy buenos resultados~ 
. .. . 

Sin emba.:r¡:;o, po.ra )a., <ni.:1yorJ~ ele las e:npresas, -
. . -· _,_._ -- ~ . . _ - _._,_ ...:.~_· ___ ,.:._~::...-· __ 

la m•:t;,ro-r ·aificU,:Í:taa.· 'Ci\10 pr~SeritS:····· .::stemétoa.o, ,,¡;3 pre e isa--
-~;:.:-:."-.:<:~·;-~: ~t1,~;·t.:-'-._'. '::'::+""' '. ,::: .: •, .:,:_·-:. -~_; __ ._, - --

men t s. la' a.e .;i~1oraf::et; im.P'érte:.: .Por:u:nrnaa: sobi~ ri_>ias ·oas es 

sÓli<is.s. Ifos ~X¿cikt'iirri~¡~,;~,ri~·&,h~~s cón<ios ::üs:no s inconve-­

nien tes de los ;né't(),~~§~~1~~IT;::;,~~"~~-¡{:ri~s de estudiar. J:ambien -

ex is ten. los :nismos -Ú~cbd'~erli~rites en cuanto a las pr ev is i.Q. 

nes d0' venl;a.s lo ·C~~Í'·~·~~dÍ'á,por consecuencüJ. una disminu­

cion o U!l au.11ento del presupuesto primitiva,nente previsto 

o bien una. :nodificacion del importe :por u.nide.d, con toa.as 

las desventajas y co:nplice.ciones mencio~ü:i9.s anterior.nen te. 

Finalmente, existe otro inconveniente, que es -

tan pronto como le. 9roiucción es a.e·nasia.,fo varia:la, este -

método ya no se pued.e emplear. En efecto, es imposible di~ 

tribuir el presupuesto entre :productos diferentes en ta,na-

ño y precios, porque el ele:~ento publicidad. no interviene 

de la ;nisrna :nanera en la ven ta de ca•la uno de ellos. Cale_!! 

lar para cada g-rupo de productos el i•npor te apropiad.o exi-

girfa un tTabaj o enor:ne, sin proporción con la final id.ad. -

desea.ia, sobre todo cuan.io se trata de una fabrica.cion en 

pequeaas series. 

4.- I11porte fijad.o arbitrariamente. 

Des¿,raoiade.mente este métorlo es el mg,s extendí-

do de lo que se pueda suponer. Se fija el presupuesto de -

publicidEtd. de fot•-~a a:rbitraria, en func.lÓn del i:nporte que 

el jefe de e.np:· es'.l esti~na poder distraer de los beneficios 

·rea.l:izaios du:cunte el ejercicio anterior o sea sin e''!Ipeña.,E. 

i 

: 1 

!! 

'i 
1 
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se del todo en justificar el. importe y sin tom:n en consid.~ 

ración el papel que la publicidad tendrá que. répresentar. -

'.i.'a:r:bién Se e:nglea frecuente::ió1'J.te. es te :néto·:l.O en el cas"o de 

un~. ce.npaña de :publiciid financiera por el estado.· .Alg·tinos 

anuncian tes que creen de buena fe es taolecer su presupuesto 

de publicii9.cl en :':'unción de ele·nentos científicos, lo hacen 

con tal f,ü ts. de rigor y de seriedad que el resultad.o es 

muy diferente de lo que hubiera conseguido, fijando deEde -

im. principio su presupuesto de publicidad en for<U.'1 arbitra-

ria. 

.Por ilógico que p a.rezca lla.1arlo :nétodo, ·iebemo s 

na de esta for.r.a. 

No hace falta subreyar que este método no tiene 

ven ts.jas, pero en ca:nbio presenta. una ar:plia gar.ia de incon­

venientes y no se puede creer que en nuestra época, existen 

empresarios que la empleen. 

Frecuentemente, tambien este principio de deter­

.ninación arbitrarias del presupuesto de publicid9.d está -

adoptado por dirigEmtes impuJ.sivos que deciden de repente 

au;:ientar sus ventas y dedicar toa.os los gastos a publici-

cl.a0i • .Por lo que muchos de ellos al obt•:mer una e::-..--perien--

cia. mala. sólo opta.n por decir que la publicidad es un de~ 

pilfarro. 

5.- :,i:étodo en función de los esfuerzos publicJ:. 

tarios de la co;:1p stencia • 

.La acti Vid€Hl desplegade. por la CQffi:peteilcia en . .:. 



e-1-- c-atcrp-~ de :_19. -p\1bl1-~_10.iid--fi·l-f~CuY-e ~íliUC}10- en el--i~f!:!>ort'e de 
-- . . . . -

los gTistos.publicite.rio~ de cada annnciante •. ·ii.nn .. e.r.tículo 

que· t;ne:a:;i,Cf1.;.00:1;11efencia,·_·. no:.J.e••hifi¿·t:~ktfr• f:?.·lfo :.e}.apC~'O 
a e· · 1 ~·· ~iJ n~:d._<?, ~:~ ai .• · .. Zn ·• éAb:i t ~ ;~:i·~~~:~~·-~~~t2~~~;~~¡~~:;~;~;,~Wc *i·) ; u~ 
ae Ele.{]";1rii:i:ig§.:>i·e.~J·~riz:' ll11a )yi,rÓ~~Pª f&~í{6~ -~~·¿ i)rirfé<a.e une. 

··f 1''[~~~1,!~~~~~it.~~J}~~":~th! . ::':~:~ ·::l·t:::::: -
prev~sto'"·T .;;:· si\ier.zo"s''pu.blicitarios de la co:.ipetencia 

::~r~t~~f i;;~~~!til~t~.2 ::::::~ª:,: ·:::º ·:, ::,::: ,:~ 
~~·e;~~{· ·.· '··•e '·"·•· 

.. 

quizá con poca 

la oase Va-

lorimd.o en le. terit~1ción de 

fijar 

ser, por ejemplo, si.ellos'vend'éri por caritia.ád._es, imir- -
' . -.--·,,_ ·,-<~.,-··:-.'>'---:·'.'.' ~--. ., ,'·,'" : .- ';.·;·,' :·::--.:/~~~.{:~~:«.-<·::·::.~.-.. < 

t ien lo po1· e ifrü. ~n pu'bifcidad., no so trós.'a~;\véh~$r Jan to 
··.::·";:';f.'.'· 

inverti:nos,. o bien, .adOptand.o como critex·_ig·;X~g~!Ü}~~!JU(lsto 
··,;·.1.·-

de publicidad. de sus competid.ores, hacen- un r·~;.ofúúniénto -
. ,- :, ~.... ;_¡·-:;~'.:~-:~;;: ,, .,. ;;;,'· ~;: ) .. >·::· - . 

sin:i:i.81' al de una ret,la de 3. ···- ;:r:t•:c.·• .:'".'. ....... . 
'"··-'\'.~'--·:.·. 

Desv.:mtajas: ::fata m31rn:ca d.e Oc,.~if,~'1~~'¿•fe'.{~ de r.m 

ohos dofeoto,, p0fiotra parte " oaai t~?~~l~*'l~~~ar 
cor" pre o isión .di:i ~e.~to9 publici ta.r_ios o.e-·:la s:•emuresas com-

pet L\oras~\;~]'ij~r! S·~:-.~TeSUpUCStO en. fut~6}.·Jd~::&·z-~;~-~@crite--

! 1 

¡ 1 

'1 
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rlo, es 

to 

q U!;! 

te .. le. 

sidera 

cuunto a la 9olltica comer-

cia.l a s.dop tar y por consietüente, en cu¿mto al papel que -

representará. en la pubUc h;ad y la. arnpli tu.i q~ie se deba dar 

a la ca::ip a..'ia. 

6.- :,rétodo en fünciÓn de los objetivos a alean--

2ar ~ 

oob:re une, bD.Se de esturUo s y. análisis previos, -

I 

I 
1 

1 
. I 

1 
J 

'1 
;¡ 

¡/ 
!1 

r 
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.·\:'·, 

1 argo·. p l'a7.:i! .. t:f~~~~~fy,·~~ti:i:f :~~~~~$M]~,;~~A~-f ~~~~·~;~~;;~,~?[~~,~j;e:~i~o s · 
son. bást~~t.~s u:ec~sos·,y~d~"aH11dos,:·uara:oerT~t1.rle _prever 

·::,:·~j~~f ~;~ll~il,t~~l;~t~f~~f~l~;}~~t·~.t;::~ o.":~ 
terinina.r la indole·· .. y.:''er:volU:ien·•de los es:;:iierzos publicita-

... ·,-~. -"":~;.-'>.-;.:.,-~ .. ¡~ ·-.<>:"-, ., --.--., 

rica a e·nprender .Pt'il:-a'•S.icaff~ar dichos objetivos. :a costo -
' ,---.. .·· :'.-·".• 

de estos esfuei·zos correspor,ie al .importe del presupuesto -

de publicilad. l!:n caso ie que el i:11porte del presu0Ll0sto de 

public i.lad, so breps.se la .i:iosi biJ.id.ad fim.nciera de lu e~1p:r~ 

sa, los objetivos se vuelven a valorar y se reducen uropor..-

cionalmente para ajustar el volÚmen de la campal.a que se 

puede emprender. 

Para una e:;:presa nueva en particular, rara vez -

corresponde el importe que se puede dedicar a la publicidad. 

al del presupuesto ideal que este ~¡tolo hubiera permitido 

calcular. 

Ventajas: :r.:ste ;néto:io que considera:nos el mejor 

de los exa~inados hasta ahora, tienA le gran ventaja de ser 

el Único qur:i per;nite aplicar una solución lógica al proble-

rna que nos ocupa. 

To·iOs los m¡tod.os exa.ninados hasta ahora nos pe! 

citlan tan solo obtener un presupuesto sin verdadera rela--

cion con les necesidades co JRrc is.les o plitlic itarias de una 

e;apresa. :Pero el método de "objetivo a alcanzar" tiene en -

cuenta, desde un principio el papel que pueda y deba repre-

:¡ 
~ ¡ 

·il 
¡I 
11 
¡¡ 
r¡ 
1 

1 
¡ 
1 

11 ¡1 

,¡I 
.1 

! 
1 
1 
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y de 

de la 

a _¡::ara raali 7.2.r el pro-

3. - Ualculo del coüo de los :ned ios d.e publici-­

de.d que in terveniré.n en esta ca11pe.ña. 

~sta forme de oper!:!r excluye desdo tm principio 

una decision e.rbi.trarb y evita. al jefe de empresa la tent~ 

cion de referirse 'de!ll8.siado apresuradamente a. lo que se ha 

hecho has ta 18 ±'echa o de jE.rse arrs.strar por co::'lpetido res -

mas dinamices. 

Al mismo tie:;:¡po pone clara11er:te en evidencia el 

papel que la public irl.ed tendra. que repr?.sentar, así como -

la relacion existe&te entre el esfuerzo publicitario y los 

resultados esperados. 

Este m¡todc tiene un inmenso merito de obligar 

a la direccion de la e:i;presa a estudiar a fondo el conjun­

to de los proble:nas co:úercie.les que se le plantean, prever 

su poli t ica. de ven tas y de terminar en una s ole. vez las ta-, 

rifas especificas ele la publicidad, dar.do asi al jefe do -
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publicidad ya, la. egéncTa: exterior, los medios de c;nóebir 

y reeli2e;r una ()8!¡1~~s.J:.•eobr~· bEJ:~~{.sol.i.~a.s ~ 
,•·;;•.··. <::-:·--:,·.·-,· 

>;n~~;¿r;t~'j_~§\'·.d.et'~ ~~~c:>do •exit~ a qtüen lo; 
·-·-:.-,-:._; ········ ,· .. ·;';•.-:·· «::-:_;· ~->·_'._~ . .'::.·~;:_.., ·:: ' 

ufnundcoandoce···.il~aie··· .••• ~.~.•--.·.·u·.·.·t····.;·bº.•···1{· .. P .. ·.1:.• ...•. · .. ·.;cc.:r1::.••.~d.~.~.ea' .. : .... ºd;2{•~··.º.'·.··.·~.·.· .•. d·.·.:.· ... ·ed·;· .. '. ... •.e··.·.·.·.·.1.:.s;.·.•.·.·u,.·.·,·m··.·.::.:_;·rº;;:d~;ª.•e;:.ar:.º .•...•• Y •.. ;.•• .• iulª exp_eiisd?,r~.:p+ó~-" ., a.'e; ~tis .1r;¡it'rrciC>i~8\ ·· 
.; -.. ,,.," ... ,, 

Es decir, su ~~yo~' .~'k'feéfb '.es··~¡··~,{ n6 pdd.~r·: agti~Jt~{L1ri:~~. 
mediocricid<ld/' ·•··. )< ·.;D·;,~·~, 

:fa .coinplej o .para q~ie~'solo 
ti ene inf or:cac iones fra[mel1t:1rins so br8 su mercado, con EÍl 

peligro de e cr,duc ir s. fal eas in terpre tac iono s. Nu:nero sos -­

jefes dP. ea1pres9. lo a:plic~rían de bu.ene. gana, si no fuera -

porque se encontrudan con la dificultad '.le conocer los crl, 

terio~ por los CQ~les conviene dosificar el esfuerzo publi-

ci tario a reali z':lr pare alcanzar loe objetivos fijado s. 

Por ellb, numerosas e~presas que pretenden fijar 

su presG.pues to de publicidad eegun es tos pr:!.r.cipio s, se en-

cuentran l!lUY desconcertados püra explicar como determinaron 

exactaman te el volumen de este ti'po de gastos. 

En realidad, aunque muchas e:npreeas declaran ut,! 

lizar este :nétodo, pocas de ellas consiguen hacerlo corree-

ta:nent e. AlE,unas son tan capr ic hosus en sus es ti~nsci ones 

que, sin darse cuenta, acaban deter;ninsndo el importe de su 

presupuesto de publicidad sobre la bese arbitraria. 

5.- PREPA-.-qACION y PR\::s1rn~ACIOH DEL PR!::SU?lBSI'O DE PUBLICI--

DAD. 

Las investigaciones nos revel!Ul que la persona -
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pttblicid.ad, pcde~nos decir que es el director finar:ciero pu-

ra !l.lgunas empresas, pars. otre.s es el director de la agen--

cia de publicidad. o la usocia~ion profesio~al de la cual -
. ' ' 

la e:!J!)res~; es ::.ie::1·cro. ·ra:nbi.eú poder.1os .decir qtte es el j.sfe 

de :r.ercad.otecnia, el jef~/<l.ec~o~t~bilidad y el jAfe del d.e­

partamento de in ves titacion de :nercados •. 

fara. 12 pre¡:::unta de cuáles sor. las personas que 

aprueban el ircporte de la publicid8.d?, nos u.icen alg·unas -

e::npres!:!s que es el director de la ager.cia de publicidad cu-

ya presentacion es asu~ida por la e~presa y par~ otras es -

el •iirector fir:anciero. Un examen de estas respuestas se--

g:un la importar.cía del pres ... puesto de publicidad de las e'Il-

presas, revela que cuanto mas elevad.o es el presupuesto, e.l 

jefe d.e publicidurl. tiene que contribuir con mas autoridsd a 

determinar su i:rrporte. 

Puede ser interesante relacionar las cifras pre-

ceder.tes con aquellas obtEmid~s s. la pregunta de saber cua­

les son las personas que determinan y aprueban la elección 

de los medios de publicidad. 

Entre los otros colaboradores de la empresa de-
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. . ' . 

determinando ló s :rieúos' a e:JpJ.ea~ de staca:no s ·~ ici~ ~f~r~~s en:-

~:~ii1ii:i!lllillilltlli~~¡{~~tllilf (!!!~:: .. 
ó' . .. . ._; • '; :·¡·':<·:·; ' ,-;·:· ~-~;.' ·'· .· ,c_,..,·'.·' __ ;i- :··· .. 

eGt.e departar.~~ni'cJ~<: :/·.· ,• ;.··.···. ·,. ··. <.<' 
>.-. • .. ,,. - •·. --~ '- - '-'· 

Sin e,:ibárgo u.no pue·le qued.!lrse sor,!lrendi:lo por ls. 

proporcion rela ti va:nen te peque:'ís. de los jefes de publ icids.i 

que contribuyen a. deter:ninar el 'i!!!porte del presupu,H;to • .:-.:n 

esta eta9a, se trat!l sol<J.'.!lente de lo. e:!.aboraciÓ1:.. iel pr'3su-

9u~sto, y no discutirlo o aprobarlo. Parecería lógico que -

fuese el encarg-ad.o de gastar los i::iportes c:u'3 fi,::u:ran en e.§. 

te prest1puesto el que llevase a cabo l!:'. tarea de so:neter 

proporciones precisas con objeto de facilitar la daternina-

ai.on del i:nporte del presupuesto de publici:lad. 

Desgraci11<laJJente, se pone con de:nasia:la frecuan-

cia s.l jefe de public Hsi del9.nte de un asunto ya resuelto 

y éste tiene entonces que gastar un i.nporte determinado sin 

que la dü·ecc io.!1 le haya peii,i.o previa::ien te su opinión. Con 

este sistema existe el peligro de que su entusi':ls:no se vea 

frenado seriam.:inte dándole la i:npresion de ser rebajado al 

lugar de simple eje cu tan te, lo cus.l puede per judicLn· el 

buen ::l.esarrollo ele la c€!!1pa,1a. 

Parece esencial en tods. e:npresa que trabaje con 

el espÍri tu de mercadotecnia !TIO:ierno, el papel mas impar--

tante en la elabora•Jion del prest19ucsto de publlciiad le -
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-

seo. confiad.o al je::? .. . ... · ... · .. . ... no .ve:ao.s 

quien puede est~r dentro efe la e:nifre'sa en ni~jor~s condicTo-
~ . - -, .- -~·:_ ::~>-.<~-:~_::~ .. ~)~~~--'-',,-~{~;. _-__ :., .; . _.·~;·~,--_~ .... _~'··, :i~,~-~-~..:; 

n•3 S qb.~··· 'él 'p>J.Ts· Valorar'•coff, t.O:iá'pr¡,c,fsiqn'Yel~ésfu.:Jrzo' ,:911.:.:-

Nor:n:llrn~nte, sie:ripte 

ele :nentos nece~~fl"ci{ 

. . -:_:,~-;-· ,_,.;·:~~-·=' -~ ,,~~~:;.. c:c.::-:·- ::~-:::--~, 

· Bv 1J'9!J{é~fi~·~'f~~ff';~;~%~~1, ., ;e do i 

Pb.lr e1· es uipi:··ies.'t)·oº·~.•_:d.' es.1·!·."?s>o>l~¡:~oi.!.1.!;º~:e~,1·'.·.· .. h~_w.D:.: .. ~.·.;·'·;',,'JPeJÍ···u···;·:··.i.-'.rlYi ~~'~t1~~i~'~]··~~f j ~fe de P ~ 
.,. , ... .... ·hJl16~>cbnse~os de 

sus propi~s colabo~ador;,·s,· '>';c:c:}},. ::Nl,/c~hda de los 

otros jefos da iep~rta.;1!rn~o :~ii;~1,&i t• ;:~~~~~Jrle un a·9oyo -

eficaz permel1eciendo en estre<lh~'.'%~-~~-Í~~~arcon ~~s colegas -

d(Ü cQr,1lté de ~ner.::ado tecde. y a;fd9icili'iri.10 tam·oien al rrsxi-

mo la experiencia de s11 agencia el~ 'p\lblic idad. 

A nuostto juicio la colaboracion de las agencias 

en el mame nto i•3 lll el9.borac ioll del prP.su.pu;:is to de sus el ie!l 

tes es i::iprescindi ble. Ifooho más, des,le el rr.o:nento que, nu-

merosas "l't:presas no tienen l.l11a ore;aniz>:tción suficientemsnta 

desarrolla·ia o no rsaliz'l?1 una cifr<J. de ventas suficiente--

ment'3 importanto; :para po1ier cor:.tratar un vertJ.adero jefe ie 

publicidad.. 3n este caso es el consej8ro de publiciiad 

q:iien representa de hFJcho el papel de jefe de publicidad, y 

quien tiene que prti3entar a sus clientes proposiciones d.;it_!! 

lladas en cuanto al importe que conviene dedicar a la publi 

e idad. 

En s vis to, debe ser el je:fe ~ 



ciertos colaborado~es 

gu~ la. importsr . .Jia de 

Se-

se -

compondrá tJJ..:i.oien de un nú::iero :iw.s o ;r:ei:os grunie .ie mie::i.bros, 

c~·a cualid!ld principal es el espíritu crea:ior • .'.!.:llo constl:. 

tuye de r"e.::ho el cerebro de la e:rr_oresa. 

Para estar en co!ld lciones de tra.b9.j s.r ef ica:: ,nen­

te, el comite U.e mercadotecnia se le deberá tener al co­

rrier, te de tod9. decisión to.fl!l'.1.!1. por los di.r.ifentes de la e.E 

preza que puelen influir sobre el desarrollo de esta. !l 

presiden te del co:ni té debe permane::er adem9.s en estrecho CO,!! 

tacto con el director técnico y el financiero. Finalmente -

es el CoT1ité d.;i mercad·:ito:v::nia quien debe prosentJJ.r y defen-



l'J7 -

de r e ~.cPº:,e_ti upºt1c~ºs_j°, ~;,?~~e:S'.l"?!l~1:~.2~~ºS~7"~~5t,:~~ t.~~~ ~L~~ 
--', ... · 

·- ·-·..:.: 

:'::n una e:npr ess. b i én. org'it.'1.:i.7.~d.a\ los presupuestos 

se prepa:::-an en épocas deter::linais.s>:si~~iendo un calen\lario 

y una pls.nifice.cion es-ta·olec ida con suficiente antelacion -

para dejar las :nanos libres a las personas respO;'lsables de 

su elaboracion a fin ie reali~ur su trabajo con el cuidado 

deseado, Sin que deban darse rle!:l.'l.SiS.da prisa, 

Como se ve, la. '.!layaría de las e;npresas preparan 

sus gresupu?.s tos en una epoca en la que pueden ya valorar -

con precision los resultados del ejercicio en curso y en la. 

que disponen de bastante tie:npo, e!1 princi9io para elaborar 

lo, con esmero. 

Pera determinar el 1ieriodo en meses que cubre -

un presupuesto de publicidad podemos decir, qu8 la que se 

utili7.a para las e.npresas cuya activi·iad. es solo ('..a te!J!PO-

rada, un presupuesto trimestral o se:nestral tr>J.e consigo -
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un frece iomi:!1{en to e:"l lá prepars.oion de h CatJpaña publici t~ 
\.·. ;, .- .. - ' 

ria que puede 1.-erjudicar su eficacia. No es•pqf3_Ú1,e 10~llJi~efec. 0~-
---=º"'==-=- -,-- ~.=_,::~~~~;_· ;--=-"'=--~'---=.;-~--;'-¡=-c--0:=-·{:,=:o-_~";---=,=;¿-;o -oéc'.c-o'. ·--· =:_¿~,i;---;j-~---,;;~-=-~-,'."":\-=:-=::;o;~-=;Ooc_ -; ---:o:;._:~:-z-,;::; -~------::·:- ; .- - ' •; . ·- - --

~~¡~~¡¡t¡~ij1¡1:¡;i~;11:r 1r llf lf i~i~;:r~;~; > 

te largo. Si una e:upresá su8'e>ql.J.e:·s$gll.:i.rárealizando publicl, 

de.d durante un lapso de ti~ri1~b:f:~~i •. ~~t~ largo, o varios años, 

es inútil que moleste a su jefe de publicidai distribuyendo-

le los presupuestos de una nanera litjlitada e i:npidi.-s1:dole de 

esta for:na concebir a sus planes a lsirgo r.lsizo. 

Una vez que se haya :ietermins.do el presupuesto 

a.."!ual, se po:irÚ sub-dividir en prP.supues to se:':lestrales, tri-

~estrales, mensuales o incluso sem~nales para ünunciantes 

muy i:nportantes cuyo esfuerzo de venta está casi entera~ente 

a.r:ioyada en la publici:iad. ';:Jstos subprP.supuestos tendran gran 

utilidad respecto al control dP.l presupuesto general y per-

mitiran al anunciante tom~r ~edidas necesarias en el caQ~O 

financiero para enfrentarse con los correspondientes venci-

mientas de pagos de facturas. 

Hemos visto antes que el presupuesto de public i-

dad debe cubrir un perio:io lo suficientemente largo para 

permitir al jefe de publicidad concebir sus planes durante 

los futuros 12 ~eses como mínimo. De este modo, consideran-

do el plan anual la publicidad tan solo co;no una parte del 

plan anual de mercadotecnia es indispensable que los encar-
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i:n-

maner.s. apro-

xii:iaüa. :3e un perio 0io 

equivalen te el pro¿ra:na de -

mercaao tecniú. 

311 el ca::ipo distribucion, 

conv ie11e s i::iiler al q1.ie 

se ha e:np rendid.o en el ea1i1po de la producc ion. ~s es tabl eci 
•e".•:- • 

iniento de un programa de prciolúccion a larfo plazo ni puede 

crea.rs<J sin establecer, un pro¿rallia d;:: mercadotecnia a l?.r-

go plnzo del cual resultara el progra:::-8. de publicidad ta:n--

bien a largo pls.zo. 

La lista de las lír,eELS de gastos, según la org-a-

nización y las circunstancias de le, e:;rpresa pueden figurar 

en el presupuesto de publicidad.. 

A continuación proporcionarnos un listado de los 

príncipe.les renglones incluÍdos en el prest1puesto: 
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1.-:- 0o:np~é. de y 

otras 

y 

7 .- :.::aterLü 

vitrinas. eli lt<s tienias 

8.-

9.- Sastos destinadas 

a los consumidores. 

10.- Gastos técrácos de edición de dj.ven:os 1IBns_§: 

jes publicit!lrios. 

11.- 3evistas publicadas por la eJ19resa y destin!! 

das a los consu::li·lores. 

12.- :'ransporte de ma.ter ia.l de publicidad. 

13.- Sueldo de las personas e~pleadas y destina--

das a los consu::iidores. 

14.- Gastos del departamento de publicidad coo.10 -

son viajes 

15.- duestras distribuidas a los consu:nidores. 

16.- Demostracionas. 



llista. 
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ecapresa 

22.- Artículos 

23.- Ua!:iiones publicitarios. 

2.;,~- Donaciones hechas cor" finee C!.irit9.tivos. 

i?.5.- l\elacioi-les ?Úblicas. 

2ó.·- StiqU.etas. 

27.- Jnva.ses de toJ.as le.s cleses. 

28.- Folletos y modo de empleo. 

29.- Eti.quetas de precios. 

30.- Papeles ó.e carta y papeleri~. en general. 

31.- .:tevis~a.s publicadas por la e:;rpresa, destina-

das al personal de la mis<na. 

32.- ~e[Rlos publicitarios. 

33.- Decor~ciÓn de los propios locales. 

34.- Gastos de recepcion de clientes. 

35.- Gor-.venciones y reuniones de represer:tantes 

o detallista:::. 

36.- Actividades sociales y deportivas. 

Si bien la. casi totalidacl de los anunciantes en­

. glob!:.r. en sn pr·esupuesto de publicidad. en nuestra lista 1?.s 



En qué me.iid.e. 

la que se habia previsto cuyas g-randes lfrieas se han fija-­

io en el :presu.i::uesto? 

::!:stá de acue:i·do.cor~.las previsiones la efica.::ia. 
' 

:: s e:::ª::~f;·l~:~~~i)~t;r~t~~l!.tt4:u::i:::ª,::
0

::z:::P:~: 
.-,,,, :.:.~~~':>~~~~\t:;:'(·:,·(\' .·' .. - ' . 

. ,·,-e ,::>r··· 
3'.:'it.·~~,: .. ~ry;_;.:; --: 1·;··. ·. 

' :''El~;'S§.l1Yr.o'1 de :.rendirniento de la pu blic ided nos -
, . .- -!', ·, ~- ·, •• - ;·:~. ·:· •' ;·:.e· . 

per~1i tir~;dÓ;nt·g~;di;á :gs't~ Ú.ihtima pregunta. ::1n cu~n to a la 

objetl:_ 

dida? •. 

priJlerEL la corttesta.cionMs la p1:opcrciona el presupuesto -

1 



daS. 
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director de :r.ercad..Q. 

.asi 

nt0.ce apB.re6~·~ las ra-
-.. ·-- -_~: ~: 

·: --.·-:<·:,.---· ::.--· <:··_,_- ... <. _:- , 

no. se pi.ido respetar - . 

cori.tl'.olri.r :la forma en 

y sús decisiones ejecut~ 

En segundo lugar, proporci0La a los responsables 

del establP.cimiento del presupuesto toe.os los ele:nentos 

merced a loa cw...les les será posible hacer sus pla.!1eS ::'utu-

ros con mas exe.ctitud, apreciDndo la situacior.. con mas res.-

lis~o. ~nalizando las razones por lss cuales sus previsio--

nes se revelaror. co~10 inexactas, polrán tener en cuenta sus 

errores en el mo:r.ento de establecer u.11 nuevo presi.:..puesto, -

tanto si se han equivocado desde el punto de vista cuantit~ 

tivo, valorando falsamente el costo de tal o cual opera~ión, 

como des·ie el pnnto de vista cualitativo, al no saber apre-



ciar la O!_)Or~unid~d y la .. utilHo.d de.tal .o cual :liedidÍl.1'112 

. . de _¡;e;:_,_ ~~;i~--?~f ;_ c~tº~--='!'iZ 2.e~;-~;~ :}_º·~~J-~~~~s ~~~;-~~\~1__:;st~~eL~ s~~~· ·- .... 

~lri~0~ºt~7iE{;:;~0:~~~,;;_;:~~2~l:inr1~~:i;~.~g~,-~1}~~-'.,f;~;f~;z-/~!-t~t::"-~;~:Jstpu:~ 
·to ·les;:habra:nq·cmi:t ido.:-•:se.cl'.1.r~/.nodre.n ;e!i tor.c<:;s<;pr.ever; e on 

:~¡~~1~}1~t¡,;~1~i~~11~~tt111~r At~~~r: 
'="'.~~-/-·'---

. no ;;tdhl'@ a pu-
;:_,, ';>;;_¡~ :: 

la adminisfracion de los fo~dosdesÚne.dos a la publicidad 

de \L"l!). e:npresa. Alguien tiene qtie Sl;ber ex:!_:)licar ror qué 

este material no se ha utilizado o ser responsable del he­

cho de quA solo creó un déficit. 

:n control incitará al jefe de publicidad. e. :no~ 

trarse prudente y preciso en sus valoraciones y a e!icargar 

solamente la ce..~tidad de material publicitario que corres-

por.d:; ree.lmen te a l!:1S necesidad.es. Y si bien es dificil a 

veces esti::;.ar estas r.ecesidades, no es menos cierto que t.2_ 

do material que no he.ya sido utilizado representa une. debi 

litación de la eficacia de la campaña, porque los i:i:portes 

as{ gastados se hubiera.~ podido dedicRr al esfuer7.0 de 
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() t ro_s ~:~d.:iós --~~s&r~d.ti_c_ U\'_Qs_.~ .;;1JU.'1j_Q Q _llli3_(i.:fa~~P-~·:Í'~~<if;S1~t_i_vf.l,rc 
todo·. -~e~p,:i_l-;~~ . .id-~~: •.• ;i~~~":i~~::~:,s·~~:{~~~~~;]~h:?~~t,i-¡~~(.~.~·-~:L 

'' .. , . . ., .<::. '. '-~-, - '~~::-~ 

·g ~ ~~- ~-~~.·~9:r~~;~,~-~i: ~~·~\;_~-~§~~- ~~~\_:!~~~~{·i:_§};:;.·~~~:,~-.~~~;H~i~-~t~4 ~:~~-~ i~~-~'.~_'.-:.1 E}·_~:¿::~~_ /]~--~~-s \-;_·g_ ºno i u,~ 
er\bre S e~:··'et'iu':;U,:; 

"::.:"· 

s io;.-f:s .:;ri~~,~·:~::~~--~)~"~·::: ~:n;:á'·:_: ·nd-~~ ,CO)l~:-~--~~· <~~-l~;J 

ro. 



rei;lidad 

culos 

e cr~ v 

tiv~. 

por ui:a 

'r..an.o?.r'.l nor;nul- y 

salir 9.Vante de 

éstos a desa 

espíritu 

li~ada.s 

cor: el co:nercio J' la ad!n.i.nistre.cior. se_oa.11os qui:: los probl~ 

rn!ls que tiene la publicidad nos afectan directamente, ya -

que nos impiden desplazar nuestra !_)erscna y la am_?lia garr:a 

de conocir:iientos que tenemos; pero ta:·.ioien afect!l a. nues-­

tra.s e:-npresas y a nuestra sociedad., pues le crea. un espirl. 

tu de retención, ya que no le deja actuar libre~nente, ade­

más de que les impide el desarrollo necssario pai·.g. la sub-
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tos, sino 

po · to:los los 

1 e::l-iresa, el a!"1unc iante y el :ied.io, ua:i.a uno er. su estilo 

tie!"le sus !.J:!."O"ble:lllis, y estos problemas afectan e.l desr.:.rrollo 

d la pi.:.blic id.s.d. 
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la 

uste~l la 

SltS 

ye? 

7 ·- ~ué soluciones dada 11sted a. los proble•nas 

de la pri:nera pregunta? 

ll.- Consi:iera uste·i MCese.~·ü;. l.!J. hu:a!l.ni'?.e.oion -

de la publicidad?· 

9 ·- De que for:na usted consi:l.era que sea ls .. :nas 

ap:copia·is. pa:ra coflcientizar a los d.iri5ente<i de l'.is e:-:ip1·9-

sas y admL1ist:ra·iores de la necesidad :"te intervencion de -

una agencia pllblicita:ria en todo el comercio progresista? 

10.- Qué desti!le cree que tengo. en un futuro la 



lB _ 

pnbl .i'.:: ll 'l'l? ..... 
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da'.l.\lo qu'3 es la publicid•.id ·.l efe::itos que pr.2_ 

iuce en su ne¿ocio, piensa que es un gasto y 

no una inversión. 

'e) Fall'.ls generales de la agencia publ:Í.:citaria,­

el medio de co:r.unicación y. el :Iiismo anuncio -

que solo piensan de una forri>.9. rnfircant il. 

2.- Por lo que usted he notado, c6mo encuentra usted la 

aceptación de ésta en las e·11presas y el co·nercio? 

a) ~i!:agn:f.fica. aceptación de aquellas agen.::iif'.S de 

publicidad bien organizaias y con directores -

capacitados. 
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tra.-

Sll.S 

f) Zs acep taia. por aquellos 

que la puprueban nur..ca ·sale·n de su criterio. 

3.~ Ccnsiiera que la ad.:ni!ü stracion a;yuü. o pnrjuiica a la 

p;;. bl ic idad.? 

a) Hay ;;iucha am9litui de criterios. 

b) Una buena aJ.rr.inistracion hace inrlisp>'.msable -

la publicidad. 

c) ::n e,:ipres'.lrio al estar enterado de la redi--

d9.d y de las necesidades de su nec:::ocio senti-

rá la necesidsd de a;,.·u:i!irse de la riublicidP..d. 

d) Ayuda bien llevaia aunque nunca podrá y no de 

berá dirigir una agencia de publicidad por su 



1 ,, •. ~ __ , .. ,. -

e.) 

valeres. 

5.- 3xiste 

citarlos? 

s.) pued.e dese:11pe?:.ar 

la h bor 

ria. 

b) ~1. porque no tr~bajan más que ~ara lucrar y 

en la :nayoría de los casos son ger. te no muy -

preparaia. 

c) S{, porque loa mismos medios son los creado--

res ,fo publicistas piratas. 

d) E.."Ciste y lo peor que engañan al e•npresario -

con el cuento de los descaentos y ahorros, -
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- cc---=--Y----~ al-~ hnc e·i:~~:tgÚ·ri;~·é_~=~ C?-:r~~~~i.e~=V=i'r~_t ú:~n~-la~=t.u er~.a-_ i :r..t~ 

gen.de j:~;-~ÜbtJ~fa'a{. 
6.- ActcialmAr.te le ~~,x:·.s~~~i{o probl8~~s. 
por discordanni{d'f.•i.~;as, ?. q:ié lo~ 'at~i.b.;e? ...••. _ •. ~:. · 

. "::>.' -- __ -. 

al soio···ace_ots:nos clientes. -q~:inf~j~~f.t~-~~ .. ;~:·:;.,·<· · .. 
si e:1 ten razor~abl e:ner: to ;i nunc 9: :::i.iscordan!tes • ·: . · 

:,..,.. ·-:~··· ·,',.;1-;;>::·':. 

b) Sie:np:re existen pero el :p~bi.i.~J.-it~·~N~~:~·~bi~f~r 
y de•JE.rrollar lo que quiere él cli~~f'.~}:.'.( 

e) Los h~y pero estos a¿r!lJ.an '3. lle¡;ar a conclu;...­

áioüss a través del diál060, lo que propicie. 

el es.mino pa:ra cor:seg•.lir !.os objetivos de e::i-

bos. 

i) El cliehte por lo reneral quier8 hacer su vo-

luntrid y ordenar a la agencia de publicidad -
'- -' . _· 

les. 

el ~Iuch::i.s veces los t~~e~¿¿;;or :falta d'3 conoci-

miento del ·oroduc to por parte de las mismas -

agencias. 

:f) ?alta d.e iniciativa ds la agencia que per:ni te 

al cliente cu·nbiar o im1:cner el tipo d9 publl 

cidsd qu9 &1 pienzu que es la ITTejor~ por lo -

que la agencia debe educar, con co~tesía. 

7.- Qué soluciones da~ía usted a los problemas de la prime-

ra pregunta? 

a) Las c:lrcunstancias deben imponer la solución. 



cia.s que no desvirtúen porrp;.e a:i.gunus r:o tie-

nen ética ni profesionalismo. por lo qu,:i hay 

que acabar con ellas ya que por lo general 

se j•.i:iga el todo por las p;.rtes. 

el Crear un depart::uiento de !lUblicidai en cada -

e.npresa a través ·ael licenciado en ad:ninistr-ª 

ciÓn que se especializará en inat"!ria de pubi.!_ 

cideJ. pero a la vez tuvieran un ::onoci:niento 

profundo dei producto de la e ~resa. 

8 .- Considera. usted. necesaria la hu:ne.nización de la !lllbli-

cidad? 

:¡ 
11 

i 

1 
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b) 

a) 
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.cuelq~ier forma 

progresista? 

~· ad·ni-­

u.na agencia 

encargado E debe~~n elaborar~~ 

minarios de acubualizaciÓn a los que se invi­

tará a peque.!os y g2·andes CO!!l'3rciantf!s e in-­

dustriales. 

b) Seria casi imposible tratar de ca:n1Jiar la idea 

de u~a persona pero sí po1r1a realizarse a 

través de las escuel'3.s. que . se ocupan dn los -
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nuevos ad.:nifüstFeloí~i)s ;¡ :r:rT'ssc--riúevaS-gf.i:ner5 

clones de. e;nprEisarT~S:: 

e) :La 8.Iti'~c~rñi)e-t~e1:;'.'.:'it\'.;-ffaos • bae!lo s e.t1&!l:lrós re.§: 

lf:: ui() ~';~:·'~ ~{~{~,R·¡;(;·i'.~~;'.~"r.¿t~~::I~}~1 e~••. r.a ran•. ~·tte·· 
ló's ··rµ~1o~~;;·~~f~ri:tfs·.~i:~ai'ii:.~:Z~~1i··¿·.s·e ... co~ipón--

-·-.-:"". ··;:'.-'''··· 

gán.}Fa.'• }a'.·'.v'e~'t~e}i-§~;·~%y\i~.·adé~tós~:··· 

10.- ~ué destin;.cr~; que \~na:a ·~i1.l1.hfu~u~ó la;ubl'.c idad? 
-." . 

a) 3uperución ced.s. año mgs personas 

co1:10 u:'1 servi--

b) 

que 

den 

no deje.rá de 

e) Arrolle.dora, 

C'.l.Stigar SUt: 

lo que c1·flará y 

de publicidad. 

e.) 

En 

piensan que una agencia de 
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otros negocios porque les mstei;ias primas que se :nanejan 

en ur.uncio 

una. imágen 

La agencie. 

que sie·Jpre s!:ltisfe.ce 

dar un servicio como 

ción, arte o dibujo, 

reiac-

rrá.fi-

cas y creatividad, ya q~e de to-­

dos estos elementos es lo que produce buenas ideas y bue-­

nos anm1cios. 

1a :unción de u.na agErncia de publicidad es un -

trabajo de grupo, de equipo especializado que requiere de 

gentes ca:ga.ci taias pE.ra bri~dar un servicio desde el estu­

dio de un produc.to, dieefio, no1nbre, envase, la id0a y ca.:n­

po5a que lo v~ a vender; la selección correcta de ruedio y 

la Jistribución del presupuesto; una acertada inversión p~ 

ra sus clientes y sus productos y una vigilancia cuicla·iosa 

de la realización de su campa~a en los medios que utilice 

efectuando los chequeos de trasmisión, proyección, edición 

y publicación. 



'l'od.ci lo anterior nos marca la diferencia entre -
. ' -. - . -

una afencia de publ).~i.cl-~.d_.''qLta Ruede y ,debe :bri.I1.á.B.r LÜ1. ser~ 
'•e'·-\''-.-~·:.:.._·),·,< 

V :tcio C o~n9le.t O có!Ú ré .. Ú.\ ~.e~l2ii:us~rp's~cfr'b'~\ ¡j_.f i'cior/~{dos.'·a ;_ 

la pu·a licid1J.d . q uk éi{·'i~,·S~yo{~e>Ía~ ~e·c· i~':(+ .. ~.·'.'.t.·.·,'.e.·.::.r~;~,/9·:.:.~i:~ta 
~'Í: :;.~ - .. 

:· ,:' :~:::,::. ·~:cr:~~::e ~:.::;1dr~'i,~~f ~J~~~l!~:W 
=~: .::~::, :n::·:::n,:. ·:.:~~:r"it~i~~~krl~it'$~~;j~ .. 

.ua uublicicfod-es.un afi:'.a.de:~.:ici·b >·-dl ••... ede.:. 

d
)p.• •.•.. e .... n. :1;.•ºy;··.:.(_·c;~L·~.;e';~.~-.:~.;.'.·.·.• .. \·· ... ~'.• . , . · .. · : ·i_~\/ " . J • , . • •.•• 

tienpo, todo. " ,,_ ... ,,. . '): .. . . . .:· .. .''''':1:~t"?i"'_.·i< 

_ G.~i~r1j~r~~·~ª:~:si:J~t1pr1c i~~ciL~:~-fa-~~;~¿~,~~.~~~~H;0 ~re­
s u~ u e~to·:9ú.biicitario d.fe})orii1'i'~·~·,;'· , .... ' 

- J:il control ; l~s co~oci:~i'¡X~6~.t~n6i{~·~s qne 

tiene el cliente sob1;e la pu~Íi.ci~ad ~r1 rene;.. 

rc.l• más especific8.!!lente sobre la campa'1a en 

ctirso para poder aquilatar sus resul taios. 

Centen.9.res de co:·npa'iias en nuestro :nsd.io a.nbi el}. 

te no saber. hacer la clase de bnena publici·iad. que venden. 

Desperdician li teral:nente centenares de millones d.e peso d 

mas bien di ch o pare. -lar a conocer los prcd!lc tos -:,1 serv i- -

cios, cada a~o, a través de campañas costosas y mal plane~ 

das que no justifican los resultados obtenidos. 

Dejan le. di:rec:ciÓn y -enfoque de s11 publicidad a 



una ag·encia qu~ .en :nuc.hos 

esencia>tarito;li.ts Ó8:r~cteristic'.':S: so.bresa.11er,tes-d~l prq:-,;. 

::~,~~,¡:~:~,~~:,f ~i·~~~~6,~~lf~~;J~14~4~~~':.[.Fi~~f tiit!~ 
DO s ~ {;.-~.~·t'\l{~; ... · .. 
a Ud i O V.i S :Í.al~·s~'.q'tt·~~ 

t eré s ;·ei' bK~i~iJ~'.'. 
· ·.· ':';:· ~i'dr:_.~ni~:y 

- "::; 

',-

nes de< 

-· 

•• 1 ¡ ·e:~;,· 

cios e!l la distri,bición de· tID!l lfoee. populo.r, más aún cus.r: 

do la publicidad. "li:-:iita" dr::.stica:nente la repeticio:a neo.§_ 

saria de sus ::iensa.jes por radio y -r.v. dentro de un perio-

do de tiempo aconseje.ble para surtir efecto, o los coloca 

en los :nedios adecu!:lios. 

Ahors, !:luchas cor.1pa:i.Ías no saben como seleccio-

nar una. agencia de publicidad. adecuada a sus necesidades. 

3so no ¡;¡s to.rea fácil tanto mas que el presn- -
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puesto 

a co~to y/o lar[o plazo. 

cion cuidadosa d'3 

te del ejecutivo de cuenta 

a¿encias no tienen los 

del 

pie.ia? 

la 

arte r!leiios y 

etc. 

Su prestigio establec'ido con los :n::d.ios audi.2_ 

visua:es ~or otra parte los que puede hacer una a~e~cia de 

publicidad se _pt:ede comprobar eil las ca;npañas actualfls y/o 

anteriores pe.ra sus príncipe.les er, tér:!li!J.os de resnl taio -

obtenidos en venta y penetraci6n del mercado local y nscio 

nal • .No se p1.iede pasar tampoco por al to el hecho que una -

agencia puede ser muy efectiva dentro de la capital sola--

mente y fra.casar fuer~ de ella, por no saber co:no enfocar 
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~- a la 

c ia. de 

propi&s 

cliente !JLlede t>er sujeto a una :Jala inversiorl ptü;licitaria 

de }:8.rte de los medios que er. su a.fs.n de vender tie:npo o -

espacio no raparan en coi:io hacerlo y se cor,vierter .. au~o.~,á­

tic~;mer,te en deslealee co:r.pe~i:iores de l:::s ~-e-enci::J.S de pu­

blicidad, porque reg~lan su producci6n sin base alguna; por 

lo cual, cuanJo la agencie trata de manejar uno de estos -

clisntes lo m1mejará siempre y cuando le regal':! la. cree.ti-
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v.idad y lt1 

cior..es 

JlA.la 

:len present.'lr a 

sorpresa. que le 

quiera ie sus clientes: 

r..ej!?.re·nos nuestra propia 

ts:nos, pero el Xfo de un millón de peses es mucho dinero y 

de que lo gane usted., aquel~ gene yo ••• ~s ~ejor que -

lo gane yo ( anunc iA.n te). 

e).- Problemátics. de los med.ios con las agencias. 

La profesión puolicits.ria hs. pass.do por uns. se­

rie de et3.pes c1·f ticas y provocaLles er, eran p11rt,, por las -



propias. a¿:encias ::lepubli.cid.r.1d, que rio r.an sabido tr:::b&jar 

casos 

cera~gnte pienso qua eéto ~ebe 

ve~ por todas estos ~eles! 

d),.:. Problc::iétic'.!. 

ls.s . .\genc:i.as. 



q U:i2 r 

m.1.S~'l!.1 el 

fácil y~ 

directivos y e<:ipres.!.1rios .se' con.ocen o cuando :nenos tienen 

re:feren;:)ia,s unos con otros y para asecur.llrse de q:ie vare a -

obtener un buen servicio y no poner en dud!.1 el prestigio de 

sus e!:lpresas, deb9n de actua.r y no dej:i:rse llev?.r por lo -

fácil o por la palabr.3r1a d.:i los parásitos de la publicicl!:J..i, 
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xione s s. los pro·ole :~~~s t~n~~{ .;.,e~~. rn~ri;ion~~();sP p~;~~con 
- ·, : :<>;. > .<,,.::.::.<.:·.:~;-\':.:-.. \">:: .:.;·.·>;{/.~.~.--.·~; ·.,:.·~··::.'·~··:>· .·._,·.; ··~·~~--~>:· ., -:>;::.- ... -.: ·:_:";»· 

es t~s. nos .PO·inar:., d:1r µ:i::t p9.út!l f !1ra· .:is menos.§~r ~(\]}cion 
a los i ::~,:,,,~.,.t:,,.,·+.,,s· :: .. 

-: .• :-·-.. ':!. - ...... _~~y- ... • . 



e o N C·LU S·L o:n. Es 

ra _ 

la. -

red.uccion de costos se obtengli."1. más utilid1:i.ies d·3 l~s esp.§. 

ralas. Pero consiier~"i:l.o qua la fun::: iÓn d~~ arl:ninistr!1.ciÓn 

aiemé.s de reitucir costos es la de crear vent:~:.s pars. obte--

ner máximas utilid':l.ües, será por lo tanto neces-'3.rio esta--



-:io ya que 

zar su objetivo 

ve:lisnte :ni:ubr9.r 

e :r.presa para qu9 él, 

~e aprobado por el con 

c:in el presupu.estc más 

Por otra 

llo que nos per~ite 

blicid'ld, lo cus.l 

cion y desarrollo de las 

altos Índices de venta. 
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e de meroa1otecnia 

co:i todo aq U;:)--

resular de la pu--

reali:rn-

comeroiales y de los -

Po:?: estas razones,· hay que crear un e.'!lbiente 

pro~oicio, seleccionando los :nás esenci9.les de es tos probl~ 



:YL9.S para que.a traves d.·3. Sll SOlU:cion· la nub{iQld.~,j' subsista 
-- -- - ---- -o·.-,=--=--~~-- -____o._"";= =-:_o--,--=~~=-,,=-"--- --"'-":o-,. -c==;---,=·--,---=---=-,--=-=-;o--: ---- -- -, -~=-c;:;;--=o-o'""'°-7:--~~:"":-=._:;o-~'=~=;o~-=J=~?"C0?7,~-":='0~=--~=-: · -~· 

de una· rrü'iner.a,:~recFenete y ;ápid.a .~ü~.h3ai·;~itD.)8.'\8i.ff:rri)r~sá..: 

cr ce r. · ~!l ;eito: ;tier z ~·.~O.~~* º§·~~·~~~iiit.i~:·~;.~.~id~c~ ~}ér'.e f i..: r i.os 



-Tu 

' ,.,_ ' 

LOS ~r~-DIC'S·' ·.JZ- c·cr· .. :Jl,YI'J .. .'.,,CICi:T ::coI.:iL 
Chu.rles · :s·~ cteiriberg 
.P •• · . .'illia·ri Blue:n. 
Sd i tori ::iLRoble, 
;,réxico 1969•. 

P U3:. I(! D.:..:D 
Sa::mel ;,'s.tsci: Duan 
l':ii t. 'J:he Jryden 
Illinois l':l74 . 

. ·:·,"<:'.:·_:·:'/:~· ',~:-.. 

H IS ·:e:~~-~ . l!; ·~A~.:~~3'.i:.9:·lf · ?·.v • •.•·:~X :.!;{( I ::; o 
Jorl.e ·"~J1.- ... r1~,.o ..........•. , :· ...... .. 
Ed:i t. ~di to res ~'AEO~.;-~i'~f:lb·.~:~ :'_'f·~·;,.~_ 
11féxico 1972. :.::<•;.•".'. ,•,;./>•• 

··--~;'.~-~ ~.'.JX?::: i~'.~: _.·_.-: 

. ·~;. ::.•:;~:-~~ -.--' -

n:·~]C )\JCC IW .!,: 1.:.. P:i3i:ricri>~úr 
Arthur Juisor! Brewsl~1;:.•. · 
Heroert G, Ingraha:n'' , ; '.. 
Cia.. Zditorial CO!Itineri.tal, S.A. 
Méxic·:> 1963. .·· 

:&'UJ:HJIOl·f::.;~ ·~~s;:::·iJI . .;.ll.::S D3IJ .1-LLü:::!~ING 
:Oo~.iYlas p, Gould 
Sd i tor lal ni s-oano 3:urop ea 
Barcelona. 3sps.ña 1365. 

:11BrtC A:)O ::':~O¡; Vi. 
Rayburn D. fousley 
Ettgene Cls.rk 
Fred :;.<.;, Clark 
Editorial liispanou~ericana 
J,féxico 1962. 



E2~}~:3L~ __ :;;·JI:.:;r.:;~V20.: l:'···_.Qci~·:'~~C.L J:~·i<~?~~::ci JPUr~t; ::e D;·: ?~·EI~!C IJ~\J 
O lati:ie Cói ~ i !1 i 
E~i t·_o"i·1~1°;:·.Ir~~~:º.~-~ 1~·~~_.U:>-:-. _ ·-< .. · 
·BS:rcelón~· .::::suaña'>,1967';.· 

; . ,. ·. ( ;.~-, ': ·'"~ ......... ,.-,; ::> t:,.;· ::. -'• ·.· •,:_-

. · · .:::~1Y &'.;~·~').:;.-~:.)~~}:~/:~.;~.:-. · - :>····-

•. !,:-~· 6rl·::;;·r_~'.¡,~~·f~'@9;:._&4rro:~ó r o!i. · liü .. L·.:;A 
;,1lbur • .,_.ang Scr.rat:im .. ·•·· 
Edit~; Roble;. ' ;.~ .. · , · 
2f¡éXic 6::: 1·9 7-3-~'_;: ·;-.: .-

, ·-:::·· .;~-_:_>_.·:·<::. ·--- ~: :-··' 
. ·; . ·--~· . 

LA ~IEC~:dlCIDAD 2UBI,ICI1'~QIA 
Lucus Ua.rrel Br·:!.ine · 
Zdi torial El _.;.t.,,neo 
Buenos .~.ir es, .196'3. 

. . . -

.oR'c~·~uiiACIÓH I)E -E:.rP::-1:·~SAS 
Carl. S; jttin~er 
Oen tro Re;-ional de .:..yuda. ~écrüca 
:1éxico 1961. ·· 

PUBLICID.D 
J ohn ·:¡. Crovrford 
Sditoris.l Hi su ano A::ieric•lr~a 
~;[é.xico 1372. -

¡ 

1 

1 

1 ¡ 

! 
.¡ 
1 


	Portada
	Índice
	Introducción
	Capítulo I. La Publicidad
	Capítulo II. Relación de la Administración y la Publicidad con el Comercio Moderno
	Capítulo III. El Presupuesto de la Publicidad y su Importancia
	Capítulo IV. Problemática Actual de la Publicidad y sus Posibles Soluciones
	Conclusiones
	Bibliografía



